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تقديم 


تقديم دولة الدكتورفايز الطراونة 
رئيس الوزراء الأردني الأسبق 

إن الحديث عن موضوع التوزيع والإمداد هو من أكثر المواضيع التي شهدت 
تغييراً قي مارساتها التطبيقية ومفاعيمها الفنسفية رذلك بسبب need‏ التسارع والتجدد 
والتطور والتي هي السمة الأساسية لأنشطة التوزيع والإمداد حيث لا تقنصر ممارسة 
النشاط التوزيعي على العاملين في إدارة التوزيع في المؤسسات؛ ولكن بشارك الجميع 
في هذه الأنشطة ويتلقونها ويمارسونها ويتعاملون معها. ومكن القول til‏ نعيش عصر 
الترزيع فهر بصنع الاقتصاد. والاقتتصاد يصنع السياسة» والسياسة تمده ملامح 
صورة هذا العصر ومستقبله. وهي التي كانت وراء تاليف هذا الكتاب والذي جاء 
متميزً ببساطة أسلوبه وبشموئية موضوعاته ووضوح ELS‏ وتحليلاته ومتضما لما 
هو جديد وحديث في موسوعة علم التوزيع والإمداد باسلرب بسيط ومتعمق Lae‏ 
وبالشكل الذي يتضمن أبرز الأطروحات الحديثة في dle‏ التوزيع والإمداد. 

يعتبر هذا الكتاب مرجعاً علمياً ميزاً ومساهمة فاعلة وجادة ومن eS‏ 
التخصصة ذات قيمة علمية وعملية كبيرة» تناول فيه المؤلف موضوع | بع 
كمدخل تطيقي متكامل يوفر لكل من طلبة العلم وأصحاب الاختصاص 
والعاملين ف الشركات ومنظمات الال والأعمال كثيراً من المفاهيم والأصرل العلية 
والتي من من الممكن أن تسهم مساهمة قمّالة في سد حاجات وتطوير القطاعين العام 
polly‏ في الدول العربية ومنها المملكة الأردنية 
واسعة في الفكر الإداري الحديث ويثري المكتبة العربية ببعد وعلصر جديد مسن أبعاد 
التوجه التسويقي الحديث 











الماشمية. وهو بذلك بسد فجوة 
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تیم 
Lt‏ أسجل شكري وتقديري لا قدمه المؤلف د. علي انزعي من مغاهيم 
عميقة حديشه فيما يتعلق بالتوزيع والإمداد وكيفية إدارته في ظل ظروف المنانسة 
الشديدة الي تتسم بها الأسواق Le‏ كانت أم عالمية. 
آتمنى للمؤلف الزيد من التوفيق والنجاج 





507 





القدمة 


المقدمة 

يعتبر موضوع التوزيع في منظمات الإعمال اليوم من الإعمال اللوجستية افامة 
وهو يمثل احد مظاهر الإدارة الحديثة واحد gal‏ عناصر العلوم الإدارية المعاصرة؛ By‏ 
تزابد الاهتمام بهذه الأنشطة والوظائف بسبب كبر حجم الشركات وتشوع منتجاتها 
وتعفد أنشطتها ووظائفها واتساع أسراقها الحلية والدولية وذلك من اجل تعظيم 
الزبائن لقيمة منتجاتها وتحقيق الإرباح والوفورات SLAY‏ وزيادة القدرة على 
البقاء في ظل الأسواق التنافية الكبيرة: ونحقيق حصة سوقية عائية (النمو السوقي): 
ونع الشركة بميزة تنافسية 

إن التوزيع والإمداد هو نظام شمولي متكامل يعتمد على مفاهيم إدارية أخرى 
مثل إدارة الإنتاج والعملياث وإدا التسويق والمبيعات وإدارة المخازن والمشتريات 
وإدارة العلاقات العامة وإدارة التموسل والمالية ونظم المعلومات التسريقية وإدارة 
الخاطر والأزمات والبحث والتطوير وغيرها وذلك بهدف دمج هذه الوظائف في 
الشركة في إطار عملي قابل للتطبيق بواسطة الشركات وذلك للارتفاء بادالها ورفع 
مستوى الأداء في تدفق وانسياب التغال وحركة السلع والخدمات إلى الأسواق. 

إن خدمة الزبون هي محور نشاط التوزيع والإمداد وهي عبارة عن مسترى 
الجودة الي ندم به إدارة عمليات تدفق وحركة وانسياب السلع والمخدمات التي تقدمها 
الشركة المزبون فهي النتائج النهائية الخاصة بكل أنشطة ووظائف التوزيع والإمداد 
بالشركة وهي التي تعلق بالاستجابة للطليبات التي تقدم للزبون بواسطة موارد 
التوزيع والتوريد 

لقد جاءت الأعمية الاقتصادية للتوزيع والإمداد على المستوى الوطني اللي 
والمستوى العالمي الدولي في توفير فرص عمل مناسبة لعدد كبير من !لعمال حيسث 
أشارت بعض الدراسات إلى أن هذا القطاع استطاع أن يستقطب نسبة قد تصل إلى 
8 من حجم العمالة الموجودة كما هو الحال في الولايات المتحدة الأمريكية. 
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اللقدمة 


يعتبر هذا الكتاب الأول من نوعه. حيث يتناول بالعرض والتحليل والاستقراء 
والنمذجة موضوع التوزيع والإمداد بشكل عام والتوزيع المادي بشكل خاص. Lay‏ 
يضفي على الكتاب صفة الفسرادة أنه استرا وتحليلي وتطبيقي في أطروحاتته. 
حيث يناقش مواضيع OB‏ صلة مباشرة بفلسفة التوزيع والإمداد ودورها في تنرير 














وتسريع تماذج الأعمال التقليدي للتوزيح والإمداد وابتكار نماذج أعمال ترزيع 
وإمداد مبنية تمامأ على ات العسصر: مشل الإنترنت والأجهزة مع مسمياتها 
وتطبيقاتها. 

وسيلاحظ القارئ اهتمام المؤلف بتوضيح أبرز وأحدث التطورات الحاصلة في 









زيع والإمداد» ودور هذه في صياغة استراتيجيات توزيع فاعلة؛ 
وكيف أن مؤسسات الأعمال بائت م هذه التقنبسات ميدانياً لتحقيق أهدافها 
المنشودة. إنه بائفعل كتاب يتميز Gal Bl‏ ويستوعب وعاء التوزيع والإمداد المبتكر. 
والأمل أن يوفر الكتاب للقارئ وللدارسين والباحثين في De‏ يتبوعاً من المعرفة 
المتخصصة: وللممارسين Mir‏ يمكن الاعتماد عليه في صياغة استرات 
عصر العولة والتحجارة العالية والاقتصاد الرقمي واقتصاد المعرفة. 

لقد جاء هذا الكتاب بقصوله كخارطة طريق للتوزيع والإمداد؛ هادقاً إل 
توضيح الدور الام والحيوي وتسليط الضوء على المفاهيم الأساسية والأطر الفكرية 
والوظائف الرئيسية ها في محاولة جادة لبناء [Ka‏ متناسق متكامل يمكن الباحثين 
وأصحاب الاختصاص من الإلمام بمحتوى هذا الموضرع العلمي والفكري المعاصر 
لكونه المرتكز الأساسي لكفاءة وفعالية الأداء في شركات الأعمال كافة صغيرة أو 
كبيرة. رطنية أو عاليةء Gale‏ للريح أو غير هادفة له. وذلك AE‏ للنجاح والازدهار 
وضماناً للبقاء والاستمرار thy‏ للميزة التنافسية والسمعة والشهرة ووصولاً للقيادة 
السموق. وتهسيداً oid‏ الأهداف ولان هذا الكتاب لا يشكل وسيلة 
فحسب بل ابعد من ذلك بكثير جداً فهو منهج تطبيقي متكامل للتوزيع والإمداد فقد 
جاءت هيكلية الكتاب مكونة من عشرة فصول حيث تناول الفصل الأول الترزيع 
والإمداد -أسس ومفاهيم بينما حمل الفصل الشاني بيئة الترزيع والإمداد وناقش 
الفصل الثالث إسترائيجية التوزيع والإمداد بينما طرح الفصل الرابع ماهية قشوات 
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اللقدمة 


التوزيع والإمداد والفصل الخاسى الذي حمل عنوان مؤسسات الوكلاء والسمامرة 
(الوسطاء الوظيفيون) والفصل السادس مؤسسات pele‏ التجزئة (الوسطاء 
التجاريرن) وناقش الفصل السابع مؤسسات متاجر الجملة (الوسطاء التجاريون) 
والفصل الثامن ماهية التوزيع المادي والفصل التاسع موضوع قنوات توزيع الخدمات 
والفصل العاشر والأخير جاء بعنوان قسوات التوزيع الدولي تبع ذلك الملاحق 
والمراجع 








بيا gts‏ أقدم هذا الجهد العلمي المتواضع: آملاً أن يسهم في رفد المكتبة 
العربية باحد الكتب العلمية وني تزوبد الباحئين والدارسين وأصحاب المال وارباب 
تدخل في إطار الاتصالات التسويقية وأن 
هذه الاتصالات يجب طرحها طرحا علمياً دقيقاً ني ظل الأسواق المتغيرة والمنتجبات 
المعروضة والمتطورة كما ونوعا والحاجات والرغبات التي لا حدود Lb‏ والمنافسين 
واسترائيجياتهم البي تنادي بان البقاء للأفضل من الشركاث ولمن يقدم منتجات افضل 
وميز ذو جودة وميزة تنافسية» ومتاملاً بان لا يترد القارئ في تقديم ملاحظات 
ومفترحات بقصد تحسين أو نوضيح ما جاء به المؤلف من مفاهيم والاستفادة منها في 
الطبعات القادمة إن شاء abl‏ 
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الفصل الأول 
التوزيع والإمداد (الأسس والمفاهيم) 


پنبغي على القارىء أن بسعى من دراسته لهذا الفصل تحقيق الأهداف التالية: 
- التعرف على مفهوم وتعريف التونيع. 

- التعرف على مكوناث وابعاد الترزيع. 

- التعرف على إدارة التوزيع وأهدافها ومراحل تطورها. 

- التعرف على أوجه الاخنلاف بتي مفهومي التوزيع واليع 


- التعرف على أنشطة نظام التوزيع. 
- انتعرف على وظائف نظام التوزيع. 
- التعرف على منافع نظام التوزيع. 
- التعرف عنى اسس وركائز الترزيع 
- التعرف على علاقة الم 





Introduction تمهيد‎ 

سياسة التوزيع هي أحد عناصر المزيج التسويقي المهمة: نظرا لما bed‏ من BU‏ 

على جيع العناصر الأخرى بدءا بالمنتج الذي يؤثر ويتأئر بهذه السياسة إلى سياسة 

ويتائر الترويج المعتمدة التي تساعد على توسيع الإستراتيجية التوزيعية للمؤسسة: 

إضافة إلى سياسة التسعير التي يجب أن تحدد Wy‏ تغيرات السوق والمنافسة خارجياء 
وموارد إمكانيات المؤسة وتكاليف الإنتاج داخليا. 





-21- 


القصل الأول 

عندما نتحدث عن إدارة قنوات التوزيع أو إدارة قنوات التويق أو إدارة kes‏ 
التوزيع فإننا نتحدث عن مصطلحات متشابهه ومعناها واحدء عندما تتحدث عن 
كلمة النتجات فان هذا يعني السلع والخدمات والأفكار وغيرهاء وعندما كانت 
المشاكل والمعاضل إمام رجال التوزيع ورجال الييمات في شركات الإعمال هي 
مشاكل إنتاجيه وفنية لم يكن هناك اهتمام باختيار قنوات التوزيع ولكن عندما تعددت 
وظائف التوزيع وتنوعت على المستويين AA‏ والدولي ظهرت مشاكل جديدة ومنها 
اختيار قنوات التوزيع» وبسبب التغييرات المائلة في حجم الأسواق وفي السياسات 
التوزيعية وفي شركاث ومنظمات الإعمال بعد الحرب الكونية الثانية 
الطاقة الإنتاجية للشركات وما نتج عن ذلك من فائض في CLAY‏ مقارنة مع 
الاستهلاك ظهرت مشكلة تحقيق النوازن بين العرض والطلب. 

تواجه الشركات ومنظمات الإعمال اليوم عدة تمديات في البيئة الداخلية 
للشركة مثل مقدرة وكفاءة الشركة على استخدام مواردها وإمكائياتها المختلفة 
المتوفرة؛ dy‏ لخارجية مثل المنافسة وأنواعها وإشكاها في الأسواق ونتائج العولة 
والسوق الواحد ومنظمة التجارة العالية وشروطها وهذا فرض على من برغب من 
الشركات البقاء والاستمرار أن تقدم منتجات أفضل من المنافسين مسن ححيث الكلفة 
والجودة وإلا فقدت أسواقها ومن ثم زبائتها 

إن علم النوزيع والإمداد هو احد مجالات العلوم الإدارية الجديدة التي اهنم بها 
أكاديميا وعلميا وتطبيقيا وذلك من اجل أن تواجه الشركات التحديات في الأسراق 
وان تدير أعماها الداخلية بهدف تدفق السلع والخدمات إلى زبائنها وبشكل أفضل من 
المنافسين» وعنصر التوزيع GE‏ المنافع الزمنية. والمكانية؛ والحبازية؛ والقيمية 
(الشكلية). (علي الزعي؛ 2015 ص32 
تعريض التوزيع والإمداد 

التوزيع هو عبارة عن جموعات الأفراد أو المؤسسات التي يتم عن طريقها نفل 
السلع والخدمات من مصادر إنتاجها إلى المستهلك الأخير؛ وهي التي يتم عن طريقها 
ge‏ المنافع الزمنية والمكانية ومنفعة الحيازة. أو هي الطريق الذي تسلكه السلعة من 
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«التوزيع والإمداد [الأسس والمفاهيم) 
المنتج إلى المستهلك النهائي أو المستعمل الصناعي من خلال مجموعة من الأجهزة 
المتخصصة التي إما أن تكون تابعة للشركة أو مستغلة عنها. من خلال هذين التعريفين 
he‏ ور أفراد أو مؤسسات يتولون عملية اتتقال السلع والخدمات إلى 
المستهلكين آلا وهم الوسطاء وهذه الحالة هي الأكثر انتشارا في الوقت الحاضر حيث 
أصبح الآن من النادر أن يقوم المنتج بنقل وإبصال منتجاته إلى المستهلك وإن قام 
بشيء من هلا القبيل فإن ما يقوم به سينتهي عند تاجر التجزئة وليس عند المستهلك. 

كما يمكن إعطاء تعاريف أخرى نذكر منها: إن أكثر التعاريف قبولا هو ذلك 
الذي قدمته جمعية التوزيع الأمريكية والذي ينص على أن: «التوزيع هو تغط أنشطة 
الشركة المختلفة التي تهدف إلى توجيه تدفق السلع والخدمات من المتتج إلى المستهنك 
أو المستخدم؛ ويعرف الاقتصادي BARTELS‏ التوزيع على أنه عملبة اقشصادية. 
اجشماعية وثقافية هدفها تلبية حاجات المستهلكين لمنئجات وخدمات مقبولة وباسعار 
مقبولة. (علي الزعبي وزكريا عزامء 2012: ص15) 

وعرف التوزيع (Place Distribution)‏ بانه يشمل اختيار Lib‏ التوزييع: 
سياسات التوزيع؛ العلاقات مع الوسطاء: تقييم منافذ التوزيع: وغيرها من القرارات 
مثل: قرارات تتعلق بالمستودعات وعددها ومواقعهاء اختیار وسائل النقل؛ سياسات 
المخزون. 

وعرف التوزيع :Distribution‏ بانه الحركة المادية للمنتجات وعملية تأسيس 
علاقات رسيطة ترشد وتدعم حركة المنتجات: 

إن مفهوم التوزيع والإمداد يتناول كل الأنشطة والوظائف والإعمال التي تمرك 
وتار وتبحث عن المواه الام والأجزاء والمكونات التي تدخل في المنتجات تامة 
الصنع أو المنتجات في العمليات Bye‏ كانت هذه الحركة من حارج الشركة إليها 
(خلفية) أو من داخل الشركة إلى أسواقها (امامية). 

القد استخدمت Le‏ مصطلحات إدارية أساسية هامة للتعبير عن هذا العلم 
الجديد وهي إدارة التوزيع المادي» إدارة قنوات التوزيع: إدارة الإمداد: إدارة المواده 
إدارة أنظمة الاستجابة السريعة. 
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! الأول 
لقد تعددت تعريفات التوزيع والإمداد وذلك بسبب حداثة مفهوم التوزيع 
وصعوبة الفصل بين الأنشطة المكون cal‏ لقد قام مجلس إدارة التوزيع والإمداد 
بتعريف التوزيع بانه يشير إلى عمليات تخطيط وتنفيذ ورقابة تدفق المواد الخام والسلع 
النهائية والتخزين الفعال والمعلومات ١‏ بذء العمليات من بداية تنبير المواد 
pth‏ إلى مرحلة الاستهلاك من الزبائن تلبية خاجاتهم ورغباتهم 
مكونات وأبعاد نشاط التوزيع 
إن المكونات الرئيسية لنشاط التوزيع والإمداد هي: 
1. إدارة التوزيع الداخلي: وتشمل الأنشطة المسئولة عن إدارة وحركة المواد الخام 
والسلع نصف المصنعة من الموردين إلى مستودعات الشركة 
2. إدارة المواد: وتشمل الأنشطة المسثولة عن ! وحركة المواد الخام والسلع نصف 
المصنعة من المخزون لتلبية متطلبات عملية الإنتاج. 
3. إدارة التوزيع المادي: وتشمل الأنشطة المسثولة عن إدارة وحركة المواد الخام 
والسلع ثامة التصنع إلى الأسواق والزبائن المستهدفين. (الصميدعي. £2009 
ص ABS‏ 
مفهوم التوزيع والإمداد 
.١‏ المفهوم التقليدي للتوزيع: التوزيع هو مجموعة الأنشطة البشرية الي تستهدف 
نسهيل عمليات البادل لقد وضع (كوتار (Kotler‏ هذا المفهسوم الذي مازال 
الأكثر Me get‏ ويتضمن هذا المفهوم ما بلي: p22)‏ ,2003,ااه)) 
أ. إن التوزيع نشاط إنسائي على خلاف أنشطة أخرى كالإنتاج والاستهلاك 
ب. إن التوزيع يستهدف تسهيل عملية التبادل: سواه كان التبادل لصفقة واحدف. 
أو لإجراء عمليات تبادل غتلفة. 
ج. إن التبادل ليس مقصورا فقط على السنع وإنما يشتمل الخدمات أيضا: وقد 
تكون المبادرة في عملية التبادل من طرف المشتري عندما ينزل للأسواق Leak‏ 
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التوزيع والإمداد [الأسس وامفاهيم) 
عن السلعة. كما قد تكون من طرف البائع الذي ينزل للأسواق باحداً عن 
مشترين لسلعته» وعلى هذا فإن التبادل يتطلب توفر الشروط التالية: 
- طرقين برغب كل منهما في إجراء التبادل. 
- كل من الطرفين يمك أشياء ذات قيمة من وجهة نظر الطرف الآخر. 
- كل من الطرفين قادر على إجراء الاتصال وتتليم ما لديه. 

2. الفهوم الحديث للتوزيع: التوزيع هو العمل الإداري الخاص بالتخطيط 
الإمستراتيجي لجهود الشركة وتوجيهها والرقابة على استخدامها في برامج 
تستهدف الربح للمنظمة؛ وإشباع حاجات المستهلكين, ذلك العمل الذي بعضمن 
توحيد كل أنشطة المنظمة (ما فيها الإنتاج والتمويل والبيع) في نظام عمل موحد 
ويقوم هذا المفهوم على ثمانية عناصر هي: (الحناوي؛ 2006, ص 30) 

أ تقدير وتفهم المركز الإ لدور المستهلك في ارتباطه ببقاء الشركة 
ونموها واستقرارها. 

ب. إدراك الإدارة الواعي لتأثير الغرارات المتخذة في قسم معين على الأقسام 
الأخرى وعلى التوازن الإجمائي لنظام الشركة مع النظم الحيطة. 

og‏ اهتمام الإدارة بابتكار اھات gh‏ محم Merona‏ متو ووذ محددهر 








د. اهتمام الإدارة بأثار تقديم المنتجات الجديدة على المركز الريمي للشركة في 
الحاضر والمستغبل» وإدراكها للثنائج الإيجابية التي ستترتب على التخطيط 
العلمي للمنتجات الجديدة» من جهة مر الأرباح وضمان استقرارها. 

.٠‏ تقدبر عام لدور بحموث التسويق ووحدات البحث عن الحقائق الأخرى 
خارج النطاق يدي فلك irl‏ 

و. عمل كافة إدارات المنظمة من خلال د ا ی جرد جود حم ي 
كر لى قطاعات الشركة موجهة نح ووضع أهداف عددة على مستوى الشر: 3 
والأقسام تكون مفهومة ومقبولة من قبل المديرين على تلف المستويات. 
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القصل الأول 

ز. التخطيط الرسمي طويل وقصير الأجل لأهداف الشركة واستراتيجياتها 
وخطط ما يتنج co‏ جهد محدد منسق في القطاعات الوظيفية للشركة. 

ح. خلق أو التوسع في إلغاء وإعادة أقسام الشركة إذ استلزم الأمر ذلك في 
ضوء تعبئة واستخدام والرقابة على إجهاز الكلي للشركة نح وحل مشكلات 
استهلاكية ختارة. 

ويتطلب تقبيم المفهوم الحديث للتوزيع تواقر عدة متطلبات أساسية هي 
أ أن يكون التوزيع هو الموجه الأساسي لفلسفة الشركة. 
ب. أن يصمم اليكل التنظيمي للشركة جا يتفق وهذا المفهوم. 
ج. التخطيط النظم. 
د. تخطيط وتطوير المنتجات. 
+ القيام ببحوث التوزيع 
و. تأكيد أهمية الإعلان والترويج. dat)‏ صابر. 2006 ص 75) 
وقد كانت شركة جنرال إلكتريك الأمريكية كمثال أول من دعت LEW‏ 
كفهوم التوزيع بمعناه الحديث عام ومنذ ذلك الوقت طبقت شر ات كبيرة هذا 
المفهوم La ye‏ عن مفهوم البيع الذي كان سائدا لديها. 
أوجه الإختلاف بين مغهومي التوزيع والبيع 
إن أوجه الاحتلاف بين مفهومي التوزيع والبيع يمكن إظهارها في النقاط العالية: 
1. التصور الوظيفي 
بقوم مفهوم البيع على فكرة البحث عن الطرق والأسانبب الي يمكن الشركة 
من تصريف المنتجات التراكمة لديها بينما يقرم مفهرم التوزيع عن فكرة البحث عن 
نب الشركة ظاهرة تراكم المنتجات: ومن هنا يعتبر الييع مفهوم علاجي: 
بين يعتبر التوزيع مفهوم وقائي. 
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التوزيع والإمداد [الأسس والمفاهيم) 


2. البحث عن الريج 

تعتبر القدرة على تحقيق افربح أقضل القاييس الكمية المعمول بها للحكم على 
مدى نجاح أو فشل المؤسسات الاقتصادية؛ ومن ثم يعتبر تحقيق الربج عنصر مشترك 
بين البيع والتسويق» ولكن الغرق بيتهما يكمن في الكيفية: يتحقق الربح في 
مفهوم البيع من خلال زيادة حجم المبيعات فإن التوزيع يسعى لتحقيق الربح من 
خلال رضا المستهلك. الذي يضمن استمرارية أو ولاء المستهلك للسلعة وامستعداده 
الدفع ثمنها. 
3. الموظع من انشطة المؤسسة 

إن مفهرم البيع التقليدي الذي يقتصر درره على تصريف الإنتاج» يجعل نشاط 
البيع يلي نشاط الإنتاج ويتوقف عليه ضيقا واتساعاء آما مغهوم التوزيع الحديث بما 
يتضمنه من جموث التوزيع وبحوث التصميم ودراسة سارك المستهلك وعملبات التقل 
والتخزين تجعل نشاط التوزيع يسبق نشاط الإنتاج ويليه كذلك. 
A‏ مجال التركيز 

برتكز اهنمام البيع على اساليب دفع الزبون لاستبدال ما لديه من نقود بما لدى 
الشركة من سلعء بينما ينصب اهتمام التوزيع على |, انج متقدنة الوم على 
إعباد ما برغب فيه المستهلك من سلع وخدمات» كما أن البيع يركز على حاجات 
البائع عكس التوزيع الذي يركز على حاجات المستهلك: وأخيرأ فإن الالشغال 
الأساسي للشركة في ظل مفهوم البيع يتمثل في حاجاتها لتحويل السلع لنقود؛ بينسا 
الانشغال الأساسي للتوزيع يكمن في إرضاء المستهلك: ليس فقط عن طريق السلمة 
التي يقدمها لهء وإئما أيضا للخدمات المرفقة بها. 
5. تكامل وانقراد الجهود 

ارتبط مفهوم اليع بمرحلة إنفراد وظائف الشركة: وسيادة فكرة أسبقية وظيفة 
الإنتاج على باقي الوظائف المختلفة في الشركةء أما مهوم التوزيع فإنه يندرج ضمن 
المنظور التكاملي لأنشطة الشركة المختلفة عن تمويل إنتاج casts‏ والذي يعثير cot‏ 
أنشطة الشركة في نفس المستوى من الأهمية لبلوغ أهدافها. 











الفصل الأول 
6. مجال الارتباط 

وأخيراً فإن مفهوم gall‏ ارتبط في نشأته وتطوره بنصريف المنتج المادي: أما 
التوزيع فإنه يشتمل الكشف عما برغب فيه المستهلك من سلع وخدمات» والعمل 
على تلبيتها ما برضي الستهلك. (علي age II‏ 2015« ص66) و(الضمورء 2002 
ص 45) 
مراحل تطور إدارة ! التوزيع والإمداد 

بعتبر التوزيع بمعناء الحاني حديث النشأة نسبياء إذ يؤكد كل من (رويرت 
وجيرون ميكارتي) أن الإدارة في لؤسسات الاقتصادية لم تعرف مفهوم الترزيع إلا في 
الخمسبنات؛ حيث كان المفهوم السائد قبل ذلك هو مفهوم البيع» وسرى (روبرت 
كينغ) أن مفهوم التوزيع قد تطور عبر اكراحل الثلاث التالية: (الصميدعي. 2009 
Oye‏ 
1. مرحلة التوجيه بالإنتاج 

وفيها كانت مشكلة الإنناج هو حور انشغال الإدارة في المؤسسة؛ وم يكن 
تعريف الإنتاج يواجه أي صعربة OV‏ السوق لم تكن مشبعة: ولذا كان التركيز في هذه 
الرحلة على الإشباع الكمي للحاجات: Oly‏ قضايا النوعية أو الجودة في الإنتاج كانت 
للمبادرة من مهندسي الإنتاج» وتميزت هذه المرحلة بعدم تدخل رجال البيع في قضابا 
الإنتاج واقتصار وظيفتهم على إقناع المستهلك بان ما أنتج هو ما يشبع حاجتك. 
2. مرحلة التوجيه للبيع 

حيث زاد الإنتاج بمعدلات كبيرة بفضل إدخال أساليب الإدارة العلمية في 
المشروعات راقتصادها بز بالإنتاج الكبير: ومن ثم برزت الحاجة لنظام توزييع قادر 
على تصريف هذا !لإنتاج. وازداد الاهتمام بوظيفة البيع: ولكن فلسفة البييع لم 
فازداد استخدام الإعلان. وظهرت بحو التوزيع تتزويد إدارة الشركة بالمعلومات 
التوزيعية اللازمة لترشيد قرار'تها التعنقة بالإنتاج والتخزي يع...الخ 
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التوزيع والإمداد [الأسس واتقاهيم). 

3. مرحلة التوجيه بالفهوم التوزيمي من نة 1955 إلى اليوم 
وفيها تبنت الإدارة في المؤسسة الإنتاجية فلسفة جديدة في الإنتاج مفهومها 
eerie‏ اوی ا م ی ی ان 





أذواق Set‏ وازدادت شد المنافسة ء من اجل whe‏ الستهلكين او 
رضاهم؛ وقد ساعد على تطور هذا المفهوم عوامل كثيرة تكنولوجية واقتصادية 
واجتماعية. 


إدارة التوزيع والإمداد ب منظمات الاعمال 

إن أدرات وعناصر المزيج التوزيعي في العادة موزعة على إدارات الشركة 
المختلفة وذلك حسب نطاق المسؤولية في الميكل التنظيمي فمثلا تعتبر العلاقات العامة 
من مسؤوليات وواجبات المدير العام للشركة ار رئيس مجلس BLY‏ بينما يعثير 
النقل من ضمن نطاق إعمال ونشاطات مدير البيعات في الشركة أما الزن وأوامر 
الشراء والإعلان فهر من مسؤولية مدير التسويق وقد يعتمد على وكالة إغلائية 
خارجية في ذلك: والتوزيع الباشر قد يقوم به رجال بيع ومندوبين من خارج الشركة 
أو ليسوا من موظفيها. (علي الزعبي؛ 2009 ص54). 

Sy‏ وفي عالم اليوم عالم الاتتصاد الواحد تقنضي الضرورة ولاعتبارات 
الكفاءة والفاعلية أبراز إدارة للتوزيع فسمن اليكل التنظيمي للشركة لما واجبانها 
وصلاحياتها ومسؤولياتها واتصالاتها إدارة منفصلة مشل الإدارات الأخرى أو على 
الأفل أن تع إدارة التسويق على اعتبار أن التوزيع والنسويق هما وجهان لعملة 
واحدة» وبهذا سيكون للشركة نظام نسويقي واضح ونظام توزيعي فاعل. ثم ولان 
التوزيع هو الأعلى كلفة وسعرا في مخصصات اليزانية المالية في الشركة فهذا ينطلب أن 
تكون هناك إدارة للتوزيع منفصلة وهي عند ذلك ستستخدم الطرق التالية في تحديد 
حجم الإنفاق التوزيعي وهذه الطرق: (علي الزعي» 2009. ص 265 
١‏ الإنفاق وفق القدرات العامة للشركة 
2 الإنفاق وفق نسبة معينة من حجم البيعات السنوي. 
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القصل الأول 
3. الإنفاق وفق ما يخصصه المنافسون في السوق. 
4 الإنقاق حسب نلهمة 
5 الإنفاق حسب الأهداق المراد تحقيقها. 
أهداف إدارة التوزيع 

يقصد بأهداف التوز التتائج النهائية التي يرغب المؤسة في تحقيقها من خلال 
bus‏ إدارة 'لتوزيم. فهناك إجماع بين الاقتصاديين على أن للمؤسسة الاقتصادية على 











اخستلاف طبيعتها ثلاث أهداف إسستراتيجية يشترك في 2 مختلف الشطة 
الموسات: وهذء الأهداف هي: الربح والنمو والبقاء. ) هلال 2008 
88,0( 

1 هدف اتريج 


eh‏ في مقدمة أهداف المؤسسة الاقتصادية ومن ثم فإنها تحاول تعظيم أرباحهاء 
غير أن حرية المؤسسة في واقع الأمر محددة في هذا المجال؛ إذ توجد فيود تحول دون 
إمكانية تحفيق ربح أعظم كنصرفات المنافسين والرقابة الحكومية على الأسعارء 
والتشريعات الجبائية» وهكذ ؛ يصبح على المؤسسة أن تسعى لتحقيق ربح أمشل وهذا 
الربح القابل للتحقبق والذي يضمن إيرادا مقبولا (اعلى من سعر الفالندة في السو 
الالي) للمساهمين في رأس الال المؤسسةء كما تمد المؤسسة بفائض قابل للاستثمار 
والذي يمقن ها هدف النم والمطلوب في الأجل الطويل؛ فكيف تحقق وظيفة التوزيع 
هذا القدر من الربح؟؟ 







المؤسسة. [الربح - الإيراد - التكلفة]». فالتكلفة تتكون 
من عناصر كثيرة نت تتتج من أنشطة جميع أقسام BN‏ لذا يكون دور التوزيع 
هو تحقيق حجم مربح من المبيعات (عن طريق خلق فرص تسويقية جديدة: 
البحث عن القطاعات السوقية الريحة» تشجيع البحث عن سلع جديدة...الخ) 
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التوزيع والإمداد [الأسس (ety‏ 
ب. علاقة الربح برجية المؤسسة: إن القيمة المطلقة للربح لا تعطي صورة حقيقية عن 
رجية المؤسسةء فتحقيق ربح سنوي قدره مليون ديتار قد يعتبر مؤشر نجاح بالنسبة 
ل صف بينما تمشل خطوة نح والإفلاس بالنسبة 
لمؤسسة كبيرة كشركة للإنتاج السيارات مثلاء ولكي يعبر الربح تعبيرا صادقا عن 
ب إلى جميع pel‏ وعو ما يطلق عليه [معدل العاشد 
على راس المال- الربح الصافي/ مجموع الأصول]ء الذي يقيس مقدار الربح 
النانج عن كل دينار من الاستثمار. فإذا كان سعر الفائدة السائد في السوق المالي 
هر CD‏ فإن مبلغ الربح الذي يتعين على المؤسسة تحقيقه حتى يقال عنها أنها 
تعمل في شروط مقبولة من الرممية هو ذلك الذي تجمل معدل العائد على 
الاستثمار اکر من CA)‏ 
ج. دور التوزيع في زيادة معدل العائد على الاستثمار: بظهر دور التوزيع في زيادة 
معدل العائد على الاستثمار من خلال تحسين كل من معدل الربح ومعدل 
الدوران» باعتبار ان 
معدل الدوران على الاستثمار > (الربح الصافي/ مجموع الأصول) 
(الربح الصافي/ المبيعات) × (الميبعات/ مجموع الأصول) 
معدل الدوران على الاستثمار = معدل الربح × معدل الدوران 
حيث أنه على المؤسسة أن تركز على المبيعات وتكلفة البيع معاء لأن ذلك 
يسمح ها بتحقيق الزيادة في معدل الربح بطريقتين: 
إما بزيادة المبيعات بدرجة اكير من التكلفة. 
- آر تمفيض التكلفة بدرجة أكبر من الييعات. 
وحتى بمكن لإدارة التوزيع أن تساهم بفعالية في زيادة معدل العاشد على 
الاستثمارء لا بد أن تكون على دراية جميع العناصر المساهمة في تكوينه وأخذها بعين 
الاعتبار. 
معدل الربح = الربح الصافي / المبيعات 
معدل العائد على الاستثمار 
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الفصل الأول 


معدل الدوران - الميعات / مجموع الأصول 





معدل الربح = الربح Gall‏ / البيعات = [المييعات - تكلفة التشغيل]/ البيعات 
= المببعات - (تكلفة البضاعة المباعة + تكلفة الببع+ تكاليف إدارية)]/ المبيعات 
2 هدف النمو 
بساهم التوزيع في هدف النم ومن خلال التوسع عن طريق زيادة حجم 
البيعات الذي يناتى بزيادة حصة المؤسسة من حجم السوق أو غز واسواق جديدة: 





ومن أهم دوافع النمو: (باسم توماس: 2005« ص 123( 

أ. زيادة الطلب على الإنتاج: حيث تعمل المؤسسة على توسيع قاعدتها الإنتاجية» 
أي زيادة عدد الأقسام والوحدات وهو ما يطلق عليه بالنمو الداخلي. 

ب. زيادة شدة المنافسة: ما يؤدي بالمؤسسة إلى القيام باستثمارات جديدة والذي 
ايترتب عليه زيادة التكلفة الثابتة. 

3. هدف البقاء 

pin,‏ بقاء المؤسسة واستمرار نشاطها في السوق هدف رئيسي يشترك في تحفيقه 
جميع أقسام وحدات المؤسسة؛ ويقوم نشاط التوزيع بدور حيوي في تحقيقه؛ ولابد 
لإدارة التوزيع من أن ندرك هذه الحقيقة وتفتنع بها. وسن ثم يمكن لما أن نساهم 

بفعالية في تحقيق استمرارية المؤسسة من خلال قيامها بالوظيفتين التالبتين: 

I‏ البحث باستمرار على فرص توزيعية جديدة: سواء بزيادة احير الذي نمتله 
الموسة في السوق القالمة أو بغز واسواق جديدة أو التحول إلى منتجات توزيعيه 
أكثر ربحية. 

ة ثنظيم وتطوير نظم المعلومات التوزيعية: أي نظام جمع ومعالحة وتدوين 

المعلومات بالشكل الذي يسمح لها بتزويد الإدارة العليا في المؤسسة بمعلومات 

التوزيع في الوقت المناسب: حتى تتمكن من SLA‏ القرار'ت السليمة في جميع 

Ye‏ نشاطها. 
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التوزيع والإمداد (الأسس والفاهيم) 


وهناك من الكتاب من أشار إلى تقسيم أهداف سلسلة التوزيع والإمداد إلى 


هدفين رئيسيين هما: Cult)‏ ادريس: 02006 ص 85) 


1 


الأول يقوم على تعظيم الزبائن لقيمة منتجات الشركة وذلك من خلال القيام 





ب. العمل على وجود نظام انصالات تسويقية فاعلة لإدامة المعلومات بين 
الشركة وزبائتها 

ج. العمل على وجود نظام متابعة ورقابة لطلبيات الزبائن. 

د. العمل على رفع كفاءة الشركة في الإنتاج والتوزيع والنقل لمنتعجاتها في الزمان 
والمكان المناسبين 

vo‏ العمل على إدارة التدفقات العكسية للمنتجات والتخطيط لذلك ويكفاءة 
عالية. 

و. العمل على تقديم منتجات جديدة للزبائن وإشراك الموردين بذلك. 

والثاني: بشعلق بإدارة الشركة لإعماها ويكفاءة مع تحقيق التكامل بين عناصر 

التوزيع والإمداد وذلك من خلال القيام SIL‏ | (مصطفى sey‏ 22005 

lye 

. العمل على وضع نظام فعال لراقبة المخزون تلبية الحاجات الزبائن. 

ب. العمل على إيجاد أنظمة إنتاجية فاعلة وقادرة على تلبية رغبات العملاء 

ج. العمل على اعتبار الموردين والجهزين شركاء حقيقبين للشركة وليس مجرد 
رجال يدبرون الاد الخام ومواد الإنتاج فقط. 

د. العمل على إشراك كل الزبائن والموردين في عملية تطوير Lect‏ الحالية 
وتنمية المنتجات الجديدة. 
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a‏ الأول 

وهناك من اشار إلى أن Gaal‏ العملية التوزيعية في AS AN‏ هي: (مرسي. 
2003« ص123) 
1. تزويد الزبائن با معلومات الفورية الصادقة والصحيحة عن المنتجات المعروضة. 
وإثارة الاهتمام بالتتجات من خلال التوزيع المباشر وغير الباشر. 
تغيير المبول والاتجاهات والرغبات الاستهلاكية حول السلع والخدمات 
بير التفضيلات الاستهلاكية والإقناع والوصول إلى قرار الشراء وتكرار الشراء. 
العمل على تشكيل أتماط حياتية معطو 
6 رفع مستوى جهود التنمية الاجتماعية والاقتصادية في الدولة. 
نحقيق فوائض نقدية متداولة وبازدياد متواصل. 
وظائف التوزيع والإمداد 

بشكل عام يؤدي نشاط التوزيع عددا من الوظائف يمكن إيرادها على النحر 
الي (علي الزعي» 2015: ص47) 








Ru فة‎ 











طلبيات وأوامر الشراء. 

2. إبصال السلع والماركات المختلفة للمستهلكين المستهدفين في الوفت والمكان 
المناسبين. 

3. تزويد المستهلكين بكافة المعلومات والبيائات عن كيفية استخدام وصيانة السلع 
من التلف. 


4. تخزين السلع والمواد الخام والمواد نصف المصنعة لين الحاجة إليها. 

5. تأمين نقل السلع أو الماركات المختلقة منها بالوسائل المختلفة. 

6. كما تقوم منافذ التوزيع بوظائف أخرى متخصعبة مثل التسهيلات المالية المرئبطة 
بالشحن والتامين على البضاعة المنقولة من مراكز إنتاجها إلى أماكن استهلاكها. 

7 التسليم والمناولة. 

8 تحمل المخاطر. 





520 








التوزيع والإمداد [الأسس وللفاهيم| 


9. الاتصالات. 

وهناك مؤسات تقدم خدمات إضافية مساعدة في العملية التوزيعية ومنها: 
es .1‏ 

2 شركات التامین 


3 وكالات He‏ والإعلان. 
4. شرکات تأجير المخازن. 
5. شركات خدمات المعلومات التسويقية وهذه المؤسسات غير موجودة داخل فناة 

التوزيع وليست ذات شان في نشاطات الشراء والبيع ولكنا تقدم خدمات تسهيلية 

تساعد في تفعيل العملية التبادلية بشكل افضل. 
منافع التوزيع والإمداد 
إن للتوزيع اربع منافع هي: (علي الزعبي وذكريا عزام؛ 2012 ص 66) 
1. المنضعة المكانية. 

تتيح هذه المنفعة للمستهلك الحصول على انسلعة في اكان الملائسم عن Geb‏ 

وظبفة النقل وهذ! لا يعني اختيار أقرب الأماكن للمستهلك وثوفير السلعة بها Bf‏ 
يمكين القول بأن المنفعة المكانية تتضمن اختيار الأماكن التي يتوقع أن جد المستهلك 
فيها السلعة من مكان إنتاجها إلى أماكن استهلاكها مع مراعاة المناطق والأماكن 
الموزعة فاء فمثلا سكان المنطقة el‏ يحتاجون إلى تجهيزات التدفثة والملابس 
الشتوية. في حين لا يحتاجها سكان المناطق الحارة ومن هنا ترجع هذه المهمة للمتتج أو 
الوسيط أي أن المنتج في هذه الحالة فد عمل على توفير منفعة مكانية 
2. المنفعة الزمنية. 

تتحقق هذء المتفعة عن طريق التخرين 
يمه للمستهلك في الوقت الذي يطلبه 
اننتج في مواسم معيئة من السنة وبفضل !! 








الذي يعمل على الاحتفاظ بالتتج ثم 
وكمثال على ذلك الحاصيل الزراعية فهي 
التخزين نجدها متاحة طول السنة. إضافة إلى 
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الفصل الأول 
أنواع ULE‏ من اللحوم والأسماك التي تخزن أو تجمد وتناح للمستهلك في الوقت 
الذي يطلبها فيه ودور المنتج هنا هو تخزين المنتجات إلى حين الحاجة Lge]‏ 
3 المنفعة الحيازية. 
تتحقق هذه المنفعة من خلال عملية البيع ودور الوسيط في هذه الحالة هو تقل 
ملكية المتتجاث من طرف لآخر أي من المنتج إلى المستهلك حتى يتمكن هذا الأخير 
من الحصول عليها واستخدامها والانتفاع بها. 
4. المنفمة الشكلية. 
وهي القيمة التي بدركها المستهئك في السلعة أو الخدمة عندما تأخذ شكلا أو 
وضعا معبنا فان الوسطاء يغسيفون المنفعة الشكلية إلى اللعة عن طريق تهزئتها وبيعها 
في عبوات ة تتناسب حاجات العملاء وعرضها في أماكن تساعد هؤلاء العملاء 
على رؤيتها ومثالتا على المنفعة الشكلية تلك القيمة التي تتولد في البن (القهرة) بعد 
طحنه وتحويل شكله 
انشطة التوزيع والإمداد 
انتكون أنشطة وإعمال الترزيع والإمداد من الآني؛ (stanton.w,2005, p65)‏ 
Lede 1‏ الزباتن ‘Customer Service‏ وهذا بشير إلى فلسفة الشركة في خدمة 
Yl‏ ومستوى الكلف التي سوف تتحملها من أجل الوفاء لطلبات المملاء 
2. التنبؤ بحجم الطلب المتوقع: وهلا يشير إلى تحديد الكميات المتوقع طلبها في فترة 
زمئية ما من قبل العملاء والخدمات المصاحبة ها وهذا يؤثر على خطط الشراء 
والإنتاج والتوزيع للشركة. 
نشاط النقل: شل أحد المكونات إغامة في 
0 إلى 45/زمن كلفة النظام الكلية. 
4 نشاط المخزون: على المنظمة توفير مستوى معقول من منتجاتها ومستلزمات 
إنتاجها للقيام بالعملية الإنتاجية وتلبية طلبات الزيائن لأنه من alll‏ أن يتم ترفير 
ذلك بصورة فورية لنشركة 











التوزيع والإمداد وقد تصل US‏ مسن 
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التوزيع والإمداد [الأسس والمشاهيم) 

5. إدارة الناولة: وهذا يشمل إدارة وحركة السلع والمواد الخام للشركة من 
مستودعاتها إلى مراكز إنتاجها أو حركة السلع أثناء التصنيع ويشمل أيضا حركة 
السلع من ممازنها إلى الأسواق والزبائن. 

6 إدارة المستودعات: وهذا يتضمن إدارة المساحات المتوقرة للمستودعات واختيار 

مواقعها المناسبة والتنظيم الداخلي وتحديد مناطق الشحن والفحص LB)‏ 

داخلها. 

الك هذا يضمن انتقال المنتعجات والمواد الخام مع عدم تعرضها للتلف أثناء 

عملية التوزيع والإمداد والمناولة والشحن وائقل 

8. احتياجات الإنتاج: وهذا يهتم بتوفير مواد ومستلزمات الإنتاج من حيث مواقمها 
ومصادر توليدها والكميات المطلوبة ووقت الشراء والمودة المماسبة رإدارة العلاقة 
مع الوردين بشكل افضل. 

9. جدولة وتخطبط للإنتاج وتدفقه للسوق: وهذا يتعلق بعملية الغوازن بين العملية 
الإنتاجية والكميات والأنواع المطلوبة من الزبائن من أجل توفيرها في الزمان 
والمكان الناسبان 

0. نظم المعلومات: يتبغي على الشركة التي تحرص على كفاءة التوزيع والإمداد ان 
تحرص على وجود نظم معلومات تعكس مستوى آداء تلك الأنشطة والكلف 
المرتبطة بها وسرعة توصيل هذه المعلومات 

)1 نظم الانصالات التسويقية: ينبغي على الشركة التي تحرص على كفاءة الترزيع 
والإمداد أن تحرص على وجود نظم معلومات اتصالات تعكس مستوى أداء 
تلك الأنشطة والكلف المرتبطة بها وسرعة توصيل هذه المعلومات. 

2. النصميم العكسي لنافذ التوزيع والإمداد: نظراً لوجود عيوب في المتتجات أو 
تعرضها للتلف أثناء عمليات الشحن وال اولة ومرتجعات البيسات من 
العملاء وقد تكون تكاليفها عالية وحتى لا تؤثر على رمية الشركة وخدماتها 
يجب أن تحتوي على فنوات عكسية إلى الموردين. 











0 


ال الأول 

wad . 3‏ الكلفة لأنشطة التوزيع والإمداد: OY‏ كلغة التوزيع والإمداد تصل إل 165 
من كلف منتجات الشركة الكلية فقد أدركت هذء الشركات أهمية ald‏ كافة 
عناصر كلف الإمداد والتوزيع من أجل خفض الكلف | وتعظيم الأرباح 
وقد أشارت الدراسات إلى أن المكونات الرئيسية لكلفة التوزيع والإمداد TASH‏ 
هي: (الضمورء 2002 ص175) 


st‏ كلفة مستوى خدمة الزبون. 








ب. كلفة النقل. 
ج. كلفة إدارة ا مستودعات. 
د. كلفة الاحتفاظ بالمخزون. 
. كلفة الأوامر والطلبات. 
و. كلفة الشراء بكميات كبيرة. 
أسس وركائز واركان التوزيع والإمداد 
إن الأركان والمرتكزات الأساسية للتوزيع والإمداد هي قنوات أو منافك ار 
مرات التوزيع والركن الأخر هو التوزيع المادي وستتحدث عنها في هذا الفصل 
باختصار وسيكون ها حديث لاحق في فصول منفصلة لأهيتها. (علي الزعي: 
2015 ص48) 
1. قنوات التوزيع والإمداد. 
يمكن التفرقة بين سياستين للتوزيع تقوم الشركات من خلالهما بتوفير المدنج في 
المكان المناسب وقد يتضمن ذلك إما توزيع المنتجات بشكل مباشر إلى المستهلك أو 
من خلال استخدام مجموعة من المؤسسات التي تشول عملية تصريف المنتجات إلى 
المستهلك. 
1. قنواث التوزيع المباشر: هو قيا ا 
مؤسسات التوزيع المتاحة في الأسواق وهذا 







إزيع متتجاته دون الاعتماد على 
قيام gill‏ بالاتصال بالمستهلكين 
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التوزيع والإمداد (الأسس والمفاهيم). 
النهائبين أو المشترين الصناعيين مباشرة وحاولة بيع المنتج لمم وهناك بعض 
الأسباب التي تبر استخدام سياسة التوزيع المباشرة وهي: 
- ضمان ا حصول على الربح دون مشاركة الوسطاء وبالعالي يستطيع أيضا أن 

يخفضى أسعاره قليلا حيث سيوفر بعض هوامش الربح التي كان يحصل عليها 
الوسطاء. 
- رغبة المنتج في الرقابة على السوق ورقابة الجهود البيعية نضمان فاعليتها. 
- عدم تعاون الوسطاء في توزيع منتجات الشركة. 
- محاولة التخلص من المخزون والبحث عن الأسواق الجديدة 
- الحصرل على المعلومات التعلقة بالسرق والتغيرات فيه وانماط سلوك 
الستهلك ومعرفة ردود فعل المستهلك من المتتج بصورة سريعة. 
ولكن بائرغم من Ue‏ المرتبطة بهل الطريق إلا أنه من الشائع استخدامها مع 
طريقة التوزيع غير المباشر حتى يمكن الاستفادة من مزاها كل من الطريقتين 
ويلاحظ أنه لفترة طوبلة ارتبط مفهوم التوزيع المباشر بالحدمات حيث تتميز 
ببعض المنصائص التي تجعل التوزيع المباشر أقصر وأنسب الطرق للحصول على 
gel‏ فحصول المستهلك على العديد من الخدمات مكل الفدمات الصحية 
البنوك الحلاقة. خدمة السيارات» نتطلب اتصال مباشر بين المنتج (مقدم الخدمة) 
والمستهلك (مستقبل اخدمة): وبالرغم من ذلك فقد قامت العديد من الشركات 
الخدماتية باستخدام الوسطاء في توزيع خدماتها لضمان توسيع رقعة السوق الذي 
eed‏ 
ومن طرق التوزيع والإمداد المباشر للسلع الاستهلاكية: 
- طواف رجال البيع 
- البيع عن طريق معارض ينكها اننتجون. (الضمور: 2002« ص67) 
ae!‏ بالبريد By mail‏ (ابو تبعت 2004 ص 88) 











Automated Selling JV! البيع‎ - 


30. 


الفصل الأول 

- وعلى مستوى الخدمات فإن ظاهرة انتشار مكائن السحب الآلي في ا مصارف 
أصبحت واسعة الانتشار حتى في الدول النامية والتي تقدم elas‏ عديدة 
للعملاء كالسحب والإيداع والاستفسار عن الرصيد....الخ. 

أما طرق التوزيع والإمداد المباشرة للسلع الصناعية: فهناك طريقتين رئيسيتين 

للترزيع الباشر للسلع الصناعية رهي المعارض المتخصصة ومندوبي ابيع وفيما 

يلي الإشارة لماتين الطريقتين: (علي age ll‏ رزكريا عزام. 2012 ص210) 

- المعارض المتخصصة 

- مندوبو البيع. 

ب. فنوات التوزيع والإمداد غير المباشرة: عندما لا يتمكن Gl‏ من توزيع منتجاته 
بشكل مباشر على عملاله 'و عندما لا يناسبه فإنه عادة ما يلجا إنى الأسلرب 
البدبل ويفصد به (التوزيع غير المباشر) بمعنى آخخر يلجا إلى استخدام الوس طا 
ليكونوا عبارة عن حلقة الوصل بينه وبين عملائه. وهؤلاء الوسطاء إما أن يفوموا 
بشراء السلعة ومتلكونها ويدفعون ثمنها اللمتتج بهدف إعادة بيعها؛ وهنا تتمشل 
إبراداتهم بالفرق بين سعر البيع والشراء وهؤلاء الوسطاء LE‏ الجملة والتجزئة 
أما النوع الثاني من الوسطاء فهم الركلاء بأنراعهم (وكلاء ٠‏ وكلاء seed‏ 
وكلاء الشرء) والسماسرة. هؤلاء لا يقومون بشراء السلعة وامتلاكها بل إن 
دورهم يقتصر على تحقيق الاتصال بين CU‏ والمشتري ويمصلون على عمولة 
لاء أتعابهم وغالبا ما تكون على شكل نسبة مثوية من قيمة الصفقة ويستحقونها 
بمجرد توفيع الاتفاق بين الطرفين. 

والرسطاء؛ أو فنوات التسويق: هم مجموعة من المؤسسات المستفلة تقوم بشوفير 
السلعة أو الخدمة للمستخدم أو المستهئك النهائي. وتقوم بعض المؤسسات الإنتاجية 
بتوزيع منتجاتها من سلع وخدمات مباشرة إلي المستخدم النهائي]56نا final‏ أو 
لمستهلك النهائي Final Consumer‏ غير أن كثيرا من المؤسسات الإنتاجية لا تيع 
منتجاتها مباشرة إلي المستخدم النهائيء ولككن يتم ذلك من خلال الوسطاء 














١التوزيع‏ والإمداد [الأنسس {entity‏ 





Trade أو منافذ التجارة‎ Marketing Channels أو قنوات التسويق‎ Intermediaries 


)105 (الضمور: 2002 ص‎ Distribution Channels او قنوات التوزيع‎ Channels 
الوسطاء: فينقسم الوسطاء إلى:‎ gl pl Lt 
مثل تجار الجملة وتجار التجزئة؛ وهؤلاء يشترون‎ : Merchants الوسطاء التجار‎ 1 
(أي يملكون) البضاعة ثم يبيعونها.‎ 
ب. الوسطاء الوكلاء 15ععث: مثل السماسرة وممثلي أو مندوبي ا‎ 
البيع. وهؤلاء يبحثون عن العملاء ويتفاوضون معهم باسم المنتج.‎ 
No She يشترون ولا‎ 
وكالات الإعلان‎ oth gad! مثل مؤسسات النقل.‎ Facilitators اج. الوسطاء المسهلون‎ 
وهؤلاء يساعدون في‎ independent storehouses ومستودعات التخزين المستقلة‎ 
عملية توزيع البضاعة ولكنهم لا يمتلكونها ولا يتفارضون علي شرائها أو بيعها.‎ 
التوزييع الادي.‎ 2 
التوزيع المادي: هو عبارة عن مجموعة الأنشطة المتعلقمة بتسهيل حركة السلع‎ 
ماديا من أماكن إنتاجها أو استخراجها إلى أماكن استهلاكها أو استخدامها. وهو‎ 
)75 ينضمن جميع الأنشطة التسويقية المرافقة للسلعة من: (الصميدعي؛ 2009 ص‎ 
تحويل المواد الخام إلى سلع تامة الصنع‎ 8 
ب. النقل. تقل المواد خارج نطاق الشركة.‎ 


PAS, ار‎ 


ولكنهم لا 


















نقل المواد داخل نطاق الشركة 

.٠‏ مراقبة المخزون السلعي. 

امختيار موقع المخازن 

ز. تجهيز الطلبيات 

خدمة المستهلك. والشكل (1-1) يبين كلف التوزيع المادي. 
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الفصل الأول 





مباشرة غير مباشرة مثل فقدان فرص Call‏ 
النقل والمناونة وفيمة القائدة على راس لال ne‏ التاخر في ليم | 
السلعة ورسوم ASP‏ الحمر في المخزون | | طلبية ما 

eo ee ee 
والضياع في اقواد رضرااب‎ 
الممتلكات على المخزرن‎ 

والخازن 








الشكل (1-1): كلف التوزيع alls‏ 








الإطار التنظيمي لإدارة التوزيع والإمداد 
إدارة التوزيع والإمداد 

لقد أدركت الشركات اهمية التوزيع والإمداد وانشطته وتائيرها على نجاحها في 
الأسواق وعلى تعظيم إرباحها وعلى حصتها السوقية ومن هنا بدأت تجمع الأنشطة 
التوزيعية في إدارة واحدة في الهيكل التنظيمي UA‏ ومع ازدياد حجم المنافسة في 
الأموا شكلها من المنافسة السعرية إلى المنافسة غير السعرية تقوم على قدرة 
الشركة على تعظيم قيمة لمنتجاتها وتقديم خدمات لزبائنها لجذيهم مع تغير حاجاتهم 
ورغباتهم فقد أدى هذا إلى اهتمام الشركة بمنافذ وقنوات التوزيع لتحقيق ذلك. 

ومن هنا تغير تركيز الشركة من التركيز على نشاط منفرد إلى التركيز على 
الأنشطة بصورة مجمعة مع محارئة تخفيض الكلف الكلية للترزيع: وقد انعكس هذا 
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التوزيع والإمداد (الأسس والمشاهيم) 

على تغير تدفق سلع وخدمات الشركة إلى الأسو'ق وذلك بالتركيز على العلاقة مع 

الوسطاء والموردين أي خارج حدودها وليس في الداخل ققط. ومن هنا بدات 

م لإدارة عملياتها التوزيعية وقد أطلق على هذا الأمر 

سلسلة التوزيع والإمداد وخطوات بنائها هي: (علي الزعيء وزكريا عزام 2012: 

(35,2 

1. تحديد هيكل سلسلة الإمداد والتوزيع: حيث أن هناك إطراف رئيسية واطراف 
داعمة للتوزيع. 

2. تحديد شكل سلسلة الإمداد والتوزيع: من حيث طوفاء عمقهاء موقع الشركة في 
السلسلة. 

3. مديد بمط العلاقة بين إدارة الشركة وأطراف سلسلة الإمداد والتوزيع: حيث أن 
هناك علاقات متكاملة وعلاقات تحتاج للرقابة وعلاقات لا ght‏ للرقابة 
وعلاقات لا تحتاج إلى إدارة. (محمد حسان. ٠2008‏ ص 55) 

مهام إدارة التوزيع والإمداد 

إن العنصر الذي يجب على الشركة أن تهتم به في موضرع الإمداد والتوزيع هو 
المهام التي يجب عليها القيام بها لإدارة قنواتها التوزيعية بكفاءة عالية ونش 

A‏ وجود نظام 'تصالات ومعلومات مرن لتحقيق الترابط والتكامل بين أعضائها 

2 تحديد التسهيلات المطلوية واللازمة لتدقق المنتجات إل الأسواق. 

3. التخطيط الفعال لأنشطة الإمداد والتوزيع. 

4. اعتماد نظام الرقابة المشتركة على أعضاء Lyall‏ الترزيعية 

5. العمل على توافق نظم عمل الشركة مع نظم التشغيل لدى أعضاء BLAM!‏ 
التوزيعية 

6. تحمل المخاطر والشاركة في العوائد. 

7. تحقيق التعاون والتنسيق بين الشركة والأعضاء في القنوات التوزيعية من اجل 
ناح العمل وتعظيم القيمة والإرياح. (علي الزعبي: 2015 ص147) 
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الفصل الأول 


التنظيم الهيكلي للوظيفة 

ويقصد برضع هيكل تنظيمي هاء وذلك بتقسيمها إلى عمدة أقسام وضروع. 
وتحديد مسؤوليات ووظائف كل منهماء وكذلك تحديد مؤهلات الأشخاص الذين 
يقومون بأداء هذه الوظائف والمسؤوليات. حيث يجب أن نعرف طبيعة نشاط التوزيع» 
فهو فن أكثر منه علم ولكن هذا لا يعي أنه لا يستتد إلى فواعد علميةء Lay‏ هذه 
القواعد غير كافية لحل مشكلة المنئجات نظرا لكون معظم هذه المشاكل ثابعة من 
تصرفات الأفراد لا تخضع دائما إلى سلوكيات منطقية قابلة للتفسير العلمي. 

thy ib‏ شخص ما بإعلان معين حول ate‏ هاء ويقبل على شرائه وفي الوقت 
نفسه لا the‏ به شخص آخرء وقد تلجأ الشركة إلى تخفيض السعر لزيادة البيعات 
فتفاجئ بانخفاضها وهذا عكس القرانين الاقتصادية 
أهمية إدارة التوزيع والإمداد 

تمتل إدارة التوزيع مكانا بارزا في الميكل التنظيمي للمؤسسة الاققتصادية. 
ويرجع ذلك حاجتها المتزابدة إلى القيام بدراسات وتحليل السوق: ومعرفة ردرد افعال 
الزبائن والمنافسين.... ويزداد الاهتمام بإدارة التوزيع كلما كبرت المؤسسة؛ وازداد 
إنتاجهاء واتسع سوقهاء وقد تشرف بعض المؤسسات بنفسها على تنظيم ومراقبة 
مبيعاتها فنوات التوزيع المباشرة أو تسند عملية التوزيع إلى مؤسسات متخصصة أي 
فنوات التوزيع غير المباشرة: ويتوقف الاختيار بين الأسلوبين على عدة عرامل أهمها! 
المقدرة المالبة للمؤسسة: المفدرة التنظيمية وحجم CLO‏ وتنريعه. وحجم Se‏ 
العملاء...الخ. 
ويمكن إبراز أهمية إدارة التوزيع من خلال الى 





















(love s.f, 2002,p128) 
بدقة؛ إلا ان‎ cas تكاليف‎ 














'التوزيع والإمداد [الأسس واللفاهيم) 
2. حجم العمالة: لقد زادت نسبة المشتغلين في Le‏ التوزيع زيادة ن 
تضاعف خلاهما عدد العاطلين في جال الإنتاج مرتين في LS yl‏ بينما تضاعف 
عددهم في dle‏ التوزيع ب 15 مرة خلال نفس | 
ض تكاليف التوزيع: لقد ادى التوسع في استخدام طرق LSM‏ 
إلى النصفب» وني بعض الصناعات إلى الثلث. في 
حن أن تكائيف التوزيع لم تتخفض بنفسن النسبة. 
العوامل الواجب مراعاتها في تنظيم إدارة التوزيع والإمداد 
(stern louis. w, 2006, p25)‏ 
يختلف نظام إدارة التوزيع من شركة إلى أحرى حسب عدة عوامل geal‏ 
1. طبيعة الشركة: في حالة ما إذا كانت إنتاجية أو هارية فقد تستطيع الإدارة العليا 
الاستغناء عن إدارة التوزيع بإستاد تسويق المنتجات ليئات متخصصة في حين 
تعتبر إدارة التوزيع بالنسبة لمؤسسة تهارية حور نشاطها 
2. حجم الشركة: فالشركة الصغيرة قد لا حتاج لإدارة مستقلة للنسويق وتكتفي 
et‏ عدة نشاطات أو وظائف في إدارة واحدة أو مصلحة واحدة. 
3. حجم الإنتاج: وننوع السلع التي نتعاصل فبها الشركة وكذا انواعها إلى سلع 
صناعية واستهلاكية 
4. حجم وعدد الأسواق: التي توزع فيها الشركة إنناجها عحلية؛ جمهورية؛ آر 
خارجية. 
5 سياسات التوزيع: كسياسات الائتمان» الشمير والتسليم 
علاقات إدارة التوزيع والإمداد بالإدارات الأخرى 
إن التعاون الفعال بين إدارات المؤسسة؛ يعتير من العوامل الأساسية في Wed‏ 
وفيما يلي بيان طبيعة العلاقات التي يهب أن تربط إدارة التوزيع بأهم الإدارات 
في المؤسسة: (علي الزعبي وزكريا عزام. 2012: ص 95-88) 
1. إدارة الإنتاج: إذا كانت وظيفة إدارة الإتناج هي chal‏ ما chat‏ إليه وبطلب 
المستهلك فإن مهمة تحديد ما يطلبه المستهلك تقع على عاتق إدارة المؤسسة التي 
كه 




















pol إدارة‎ . 


الأول 
يتعين عليها إبلاغه في الوقت المناسب بإ 
عمليات إنتاج با يتفق ورغبات المستهلك في pel‏ ومن ثم ضرورة وجود ترابط 
دائم بين الإدارتين: وتختلف ووسيلة الربط بينهما من مؤسسة لأخرى» نفي 
المؤسسات الصغيرة نكون العلاقة مبا a‏ تنشا في المؤسسة الكبيرة 
مكاتب خاصة مهمتها الربط بين الإدارات المختلفة للمؤسسة 
إدارة المشترياث: خالا ما تفل هذ الإدارة في الشركة الإنتاجية الكبيرة ويكرن 
قن شراء جميع مستلزمات الإنتاج. Ul‏ بالنسبة 
المشتريات مكان إدارة الإتناج في المؤمة 
















المالية: نظرا لحاجة عمليات بيع إلى راس مال عاج فإنه لا بد للسياسات 
البيعية التي تتبعها إدارة التوزيع فيما يتعلن بمنح OLY‏ وتحديد الأسعار أن 
اتتماشى مع الحالة الالية للمؤسسة؛ فلا يعقل مثلا أن تقوم إدارة التوزييع بإبرام 
عفود بيع على حساب لأجل في وقت تشك وفيه الشركة ندر السيولة. 

إن اختلاف ظروف التجارة الداخلية عن الخارجية أدى في معظم 
aera ere ag‏ 











على esl ga‏ 
che‏ وعلى كمية وتكرار عمليات التصدير التي تقوم بها 
فقد تكون عمليات التصدير من اختصاص قسم من أقسام التوزيع في المؤسسة 
الصغيرة: وفي هذه الحالة يجب أن يكون مدير المبيعات خبرة واسعة في كل من 
ظروف التجارة الداخلية والخار. 
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التوزيع والإمداد (الأسس واتقاهيم) 


الأسس العلمية لتنظيم إدارة التوزيع والإمداد 
.١‏ الشكل التقليدي: الشكل (2-1) بوضح ذلك 


| 


ed 
والإتاج‎ 














اتنظيم إدارة التوزيع والإمداد القديم 
I‏ 1 


Mes eel] | التوزيع‎ 1 ae 











الشكل (2-1): تنظيم إدارة التوزيع رالامداد القديم 


المصدر: (1,2005 (Tersine . Richard‏ 
2. الشكل الحديث: الشكل (3-1) يوضح ذلك. 
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1 


الأقراد - 
العاملين 























الفصل الأول 





محم 
ae‏ 
Ske‏ 










|! الحزن: المناولة؛ التغليف,‎ La! 
BR الاتصالات وتجميع الييانات. إدارة‎ 

البحث والتنمية؛ الإعلان: انتوزيع gall‏ الشراء؛ الائتمانه 

العلاقات ele!‏ محرث التوزيع. 












الشكل (3-1): تتظيم إدارة التوزيع والإمداد الحديث 








المصدر: )2005 (Tersing , Richard J,‏ 
فالهدف من هذا اليكل هو ربط ol BU‏ والوارد رالأنشطة في الشركة في كيان 
موحد موجه نح وإشباع حاجات المستهلك مع تحتيق العائد المناسب: حيث بتطلب 
وجود مدير التوزيع في أعلسى السلم الإداري حتى يستطيع أن شارك في SUL‏ 
القرارات الرئيسية ويؤثر على سياسات وخطط الشركة. هذه الأشكال بالإضافة 
للشكل التالي قدمها كوتلر وفقا لدرجة سبطرة المفهوم التوزيعي على كل منهما. 

والشكل (4-1) يبين ذلك. 
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التوزيع والإمداد [الأسس والمماهيم) 


إدارة الأزمات» البحث والتنمية: الإعلان. التوزيع gall‏ الأفراد بحوث النسريق 


لنقلء gel‏ المناولة؛ التغليف. الطلبيات؛ أرامر الشراء؛ إدارة المشترياث؛ إدارة (ae‏ 
| التمويل: OLE‏ العلاقات العامة 





الشكل (4-1): إدارة 'لعوزيع الأساس في الشركة 
المصدر: (من إعداد المؤلف. 2013) 
حيث بين هذا الشكل أن إدارة التوزيع هي وحدها الأداة الأساسية» وان كافة 
الوظائف الأخرى تصب في التوزيع: وتتكامل معه وتوظف لخدمته. وهناك عرامل 
أخرى يجب مراعاتها في نصميم اليكل التنظيمي لإدارة التوزيع 
أ. حب نوع السلعة الاستهلاكية المباعة: حيث تخصص لكل سلعة مصلحة في 
حالة تعدد السلع الاستهلاكية المتجة. 
we‏ حسب نوع السلعة الصناعية المباعة: حيث تخصص لكل سلعة مصلحة في حالة 
تعدد السنع الصناعية اتج 
ج. حسب نوع الخدمات الباعة: حيث تخصص لكل خدمة مصلحة في حالة تعدد 
الخدمات المقدمة 








علافة المزيج التوزيمي بعناصر المزيج السويقي الأخرى 

السوق المستهدفة: تبرز مهارة مدير التسويق في اتخاذ 

الخطوات اللازمة لإشباع حاجات ورغبات هؤلاء المستهلكين. وستكون من أولى مهام 

هذا المدير أن يكون قادراً على اتخاذ قرارنت من شأنها الوصو إلى السوق المستهدف 

من خلال برنامج تسويق متكامل وذلك باستخدام أدوات أو عناصر المزيج التسويقي 
229 

















الفصل الأول 


انسلعي وهي أربع GPS)‏ (علي الزعي» 2010. ص22) و(ابو نبعة» 2004: ص (DR‏ 
و(الصميدعي: 2009 ص35) و(ابراهيم الشريف, 2006 ص45) 
Product ge) .1‏ 
2. السعر Price‏ 
3. المكان والتوزيع Place‏ 
4 الترويج Promotion‏ 

ولقد أجمع خبراء تسويق الخدمات على أن عناصر المزيج التويقي الخدماتي 
سبعة وهي: العناصر الأربعة المذكورة أعلاء 
People pls! .5‏ 
6 البيئة المادية Physical Environment‏ 
7 عملية تقديم الخدمة Process‏ 

وهذه الركائز هي أساس استراتيجيات تسويق الخدمة. إن هذه العناصر مجتمعة 
سواه أكانت أربعة أم سبعة يشار إليها بمجموعة التغيرات التسويقية؛ Gly‏ تفع سن 
قسمن سيطرة مدير التسويق. وتستخدمها إدارة التسويق لتحقيق أهدافها اللخططة في 
أسواقها المستهدفة ويشكل كل منها مزيج منفصل فهناك المزيج السلعي والخدماتي 
والمزيج السعري وا مزيج ألتوزيعي والمزيج الترويجي ولكل منها عناصره الخاصة. 
et‏ 

رهو عبارة عن hake‏ خدمة: فكرة مؤلفة من خواص محسوسة وغير ممسوسة؛ 
تشع حاجات رغبات المستهلكين: يتم الحصول عليها مقابل مبلغ من المال أو أي 
: ج هو أساس أي عمل عند عرضه حتى يكون مفضلاً للسرق 
المستهدف. ونتضمن الحواس الحسوسة الخواص المادية مثل اللون والتصميم والنطاق 
والمدى والجودة والاسم التجاري والعلامة' والمستوى والضمانات وخدمات 
ما بعد البيع: آما الخواص غير امحسوسة فتتضمن أشياء مشل الوجاهة: السعادة. 
الشعور بالصحة وغيرها. 
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التوزيع والإمداد [الآسس والمفاهيم] 


poll 2‏ 
وهو عبارة عن القيمة النقدية لوحدة سلعة أو خدمة أو أصل أو مدخل إنتاج 
وني بعض الأسواق (الأسواق انكاملة) مثلاً يتحدد السعر بشكل كاصل بواسطة 
العرض والطنب. وفي الأسواق الأخرى (الأسواق الاحتكارية) مثلاً الموردين الأقوياء 
هم من يفرض السعر. التسعير هو اتعنصر الوحيد الذي بدر أرباحأ وإيرادأ على 
الشركة: والعناصر الأخرى تشكل كلفة عليها. التسعير هو العنصر الأكثر مرونة: إلا 
نفس الوقت. وذلك بسبب كثرة المتغيرات التي تؤثر في تحديد 
fait‏ الأسعار التي ينبغي اليع بها. إن سياسة التسعير في الشركة تتضين امفاذ 
قرارات مهمة وحساسة للغايةء فهو لا يقتصر تاثيره على الفعائيات والوظائف 
التسويفية فقط بل على مجمل عوامل الإنتاج وعلى مستقبل الشركة وبقائها. وتبرز 
أهمية التسعير على أنه واحد من ثلاثة عوامل تؤثر بشكل مباشر على الربح وهي 
السعرء الكلفة. حجم المبيعات ويشمل المزيج السعري على الخصومات والعمولات 

وشروط الدفع رالائتمان والقيمة المدركة. 
3 التوزيع 

بشار إليه بالمكان. أو القنوات التسويقبة» ويقصد به كافة النشاطات والجهود 
التسويقية التي تختص بضمان توريد حاجات المستهلكين من السلع والخدمات من 
أماكن رجودها في المصنع أو متاجر الجملة - التجرّئة أو المخازن. أي تحقيق المدافع 
المكانية والزمنية والشكلية ومنفعة الحيازة. إن أنشطة التوزيع تنفذ من خلال قنوات 
التوزيع/ أو منافل التوزيع حيث يتم من خلاها انتقال السلع والشدمات من مصادر 
إنناجها إلى اماكن الطلب عليهاء بشكل مباشر أو غير مباشر (الوسطاء)؛ وقد يكونوا 
أفراد؛ او منظمات متخصصة في الك ويشتمل المزيج التوزيعي على الموقع والقدوات 
والمنافذ والمتافع الزمنية والمكائية والحيازة والقيمية. 
qual .4‏ 

تكمن أهميته في أنه يمثل القوة الدافعة للنشاط التسويقي. والعامل الأكثر حسما 
في تصريف بعض السلع والخدمات. وبعض الشركات تنظر على أن الترويج هو 
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1 الأول 
التسويق ذاته» ورغم خطا هذا الانطباع فإن هذه المحاولة تمشير إلى الأهمية البالغة 
للترويج. ويتالف الترويج من عدة عناصر تسمى عناصر المزيج التروججي وهي: 
1 الإعلان 
ب. البيع الشخصي. 
ج. العلاقات العامة 
د. الدعاية 
». تنشيط المبيعات 
و. التسويق المباشر. 
ز. النشر التجاري. 

وهذه العناصر تكون متفردة أو مجتمعة في عمايات ائصال وتواصل للإتشاع 
والتاثير على المستهلك لاستمالة سلوكه الشرائي. واخيرا تم استبدال pence‏ التروييج 
بمفهرم اشمل هر الاتصالات التسويقية المتكاملة للدلالة على دور هذا العنصر في 
توصيل رسائل ومنتجات الشركة إلى الأسواق المستهدفة Way‏ انعنصر الأكثر تاثيرا في 
بقاء الشركة وثموها من بين عناصر المزيج النسويفي. إن اهداف عناصر المزيج 
gaa‏ هي 
| تحقيق الأهداف البيعية. 


ب. زيادة معدلات دوران السلع المباعة من خلال تنشيط المبيعات 
إن سياسة تخفيض الأسعار ad‏ ن ائج ety‏ كهدف إضافي. أما المزيج 
ا E a‏ ا ab‏ 





كلت عدا ميقم Sea LAU e‏ أخيرا يأتي دور 
الترويج الجوهري وهو إيصال المعلومات التافعة وإقناعه بالشراء وهذا اكبر دليل على 
إن عملية الترويج هي عملية اتصال افناعية. 
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التوزيج والإمداد [الأسس والمفاهيم). 

دراسة السلع من متظور توزيعي 
تبد ودراسة السلع بمنظور توزيعي أنها محددة بمسألتين: الأولى تتعلق بتصنية. 

السلع إلى جموعات تشترك في خعصائصها التوزيعية: والثانيية تتعلسق بمعرفة ماحل 
دورة حياة السلعةء والغاية من كل ذلك معرفة الخصائص التوزيعية لكل سلعة 
وكذلك في كلل مرحلة من مراحل دورة حباتها حتى تمكن أخذها بعين الاعتبار في 
رسم السياسة اللازمة لتوزيع السلع بصورة فعالة. (علي الزعي وزكريا عزام: 2014) 
1. المزيج التوزيعي وتصنيف السلع: تصنف حسب الطريقة التي تشترى بها السلعة 








(من الذي يشتريها: كيف ومن أبن: الكميات المشتراة وعدد مرات الشراء 
والعوامل التي تؤثر في الاختيار) وكذلك حسب طبيعة السلعة. ومكن تصيفها 
بصفة عامة إل 


أ سلع استهلاكية رهي التي يشتريها المستهلك الأخير لإشباع حاجانه وهي 
نصنف إلى أربع فعات رئيسية: 
- فة السلع الميرة: وهي التي يشتربها المستهلك بسرعة من أقرب المحلات 
وبدون توزيع أو تخطيط مسبق. وتنقسم إلى سلع نمطيةء والتى تتميز بارتفاع 
معدل تكرار الشراء. 
- فئة سلع التسوق: وهي التي يبدل فيها المستهلك وقنا أو جهدا كبيرين في 
المقارنة بين الأصناف المتاحة منها قبل اختيارها أو شرائها؛ وتتميز CL‏ 
سعر الوحدة وإما بإتباعها رغبة خاصة يعتبرها المستهلك ذات أهمية كبيرة. 
- فة السلع الخاصة: وتعني عند البعض السلع الجديدة التي تحناج لجهود 
ترويجية كبيرة لخلق طلب عام عليها: وعند البعض هي التي تلبي رغبات 
عدد gat‏ من المستهلكين. 
- فئة سلع غير مرغوية وغير مطلوية. 
ب. السلع الصناعية: هي التي تشترى بغرض استخددمها في إتاج سلع أخرئ 
وتتقسم إى: 
- السلع التي تدخخل مباشرة في المنتج كالمواد (lb‏ والمواد نصف مصنعة. 
3 








الفصل الأول 
- انع التي لا تدخل 
« انسلع dle jt‏ 
والتجهيز'ت. 
* انسلع التشغيلية: كالوقود والزيرت والشحوم. 
إن الخصائص التوزيعية للسلع الصناعية هي: (الضمور. 2002. ص 85) 
الاعتبار قدرتها على تخليض 
التي تتدخل في حدید قرار شراء 





: وهي الي تستهلك في دورة إن اجية واحدة كالآلات 






¬ صحة دوافع الشراء: حيث fall GAY‏ 
تكاليف الإنتاج عكس الاعتبارات | 
السلع الاستهلاكية. 
- الشراء المباشر: نباع مباشرة من المنتج إلى المستهلك. 
- ضعف تكرار معدل الشراء. 
- نركيز وتمركز الوق حيث تتمركز في المناطق الصناعية. 
- التبادل التعاملي» حيث تشتري الشركة من المنتج الذي يشتري منها بدوره. 
- الطلب المشتن. حييث يفضع الطلب عليها إنى الطلب على السلع 
الاستهلاكية التي تتدخل في إنتاجها. 
- إمكانية الإيجار. حيث أنه يمكن تأجيرها بدلاً من بيعها 
2. المزيج التوزيعي ودورة حياة المنتج: لكل سلعة دورة حياة تتكون من مراحل 
محددة تختلف فيها ظروف تسويقها وتبد! حياة أي سلعة من لحظة تقديها إل 
السوق. ولكن قبل ذلك غر بمرحلة الابتكار التي تتطلب القيام بدراسات تضضمن 
ثلاث خطوات: 
أ he‏ أفكار السلع wb!‏ 
ب. فحص السلع الحتملة (المختار: 
ج. تقييم السلع المختارة من خلال: 













إيجادها) حيث يقوم بها قسم البحث والتطوير. 








التوزيع والإمداد (الأسس والمفاهيم 
تماول الشركة تحديد كمية المبيعات التي يبدا 
ار تلك gl‏ ممكن معها الوصول إلى نقطة 





تعادل Gh‏ كمية من 

~ مدخل القيمة الحالية: وفيه تقوم الشركة lig‏ مجموع التكاليف إتاج 
اللعة على مدى كافة دورة حياتهاء وكذلك حساب الإير'دات الحققة من 
مبيعاتها على كامل الدورة وتختار السلعة التي SN GIA‏ فارق. 











أما مراحل حياة السلع فهي: (علي الزعي» 2015 ص 45) 


1 


مرحلة التقديم: وتتميز بضعف حجم المبيعات: قلة نقاط gall‏ اكتفاء المنتيج 
بنقديم نموذج واحد أو عدد قليل من تماذج السلعة لعدم وضوح قطاعات السوق 
في هذه المرحلةء التركيز في الحملة الإعلانية للسلعة على الطابع التعريفي أي 
تعريف المستهلك بها انتهاج إحدى السياستين السعريتين إما سياسة السعر 
aise!‏ أو سياسة السعر المرتقع. 


٠‏ مرحلة النمو: وفيها يكون المستهلكون قد تعرفوا على السلعة وزاد انتشارها في 


السوق وتتميز بد 

a‏ إدخال تحسينات على السلعة تجنبا لنقاط الضعف المكتشفة في مرحلة التقديم 
ب. دخول منتجين جدد إلى جانب إنتاج السلعة وبالتالي زيادة المنافسة. 

ج. تحول المؤسسة من الإعلان التعريفي إلى الإعلان التنافسي. 

د. نمو حجم المبيعات يكون بمعدلات متزايدة. 

.٠‏ البحث عن مناف توزيع جديدة JIN‏ أكبر جزء من السوق. 

مرحلة النضوج: تبدأ من Ci gt‏ الذي نصبح فيه المبيعات تزداد بمعدلات 
متناقصة: وتعتبر هذه المرحلة هي الأطول في دورة the‏ المتتج وتتميز ب: 

المنافسة وتشبع السوق (العرض > الطلب) 

WS‏ التسويق وانخفاض الأسعار إلى الطابع التذكيري. 





یزیا 
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الفصل الأول 
ج. غالبا ما تقوم بعض ا مؤمسات ممحاولة تطوير يعض جواتب السلعة لتحديد 
دورة حیاتها 
4. مرحلة التدهور أو الزوال: تبدا عندما يتعدم معدل نمو امبيعات وبالعالي ميل 
حجم المبيعات إلى الانخفاض بشكل كبير ومتواصل؛ وتتميز هذه المرحلة عموما 
]. تقليص او إلغاء ميزانية الترويج بدرجة كبيرة لضعف مردودة في هذه الرحلة. 
اب. اعتماد سياسة السعر المنخفض كوسيلة رئيسية للحد من الانخفاض الشديد 
في حجم المبيعات. 
اج. انسحاب الشركة من الأسواق ونقاط اليع ذات الفعالية المحدودة لتقلبل 
نفقات التوزيع. (زكريا عزام وآخرون. 12013 ص77) 
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التوزيج والإهداد [الأسس والفاهيم! 


خاتمة الفصل الأول 

نقد تناول الفصل الأول موضوع الإمداد والتوزيع - كاسس ومفاهيم اولية 
حيث عرف التوزيع ob‏ هو عبارة عن مجموعات الأفراد أو المؤسسات التي يتم عن 
طريقها نقل السلع والخدمات من مصادر إنتاجها إلى المستهلك الأخير» وهي التي ب 
عن طريقها خذق المنافع الزمنية والمكانية ومنفعة الحبازة: أو هي الطريق الذي تسلكه 
السلعة من المنتج إلى المستهلك النهائي أو المستعمل الصناعي من خلال مجمرعة من 
الأجهزة التخصصة التي إما أن تكون تابعة للممنتج أو مستقلة. وان هناك فهرم قديم 
ومفهوم حديث للتوزيع وان هناك فروقات بين البيع والتوزيع وان التوزيع قد مر في 
ثلاث مراحل وان للتوزيع أنشطة متعددة وله مرتكزات هي قنوات التوزيع والتوزيع 
المادي وتم طرح وظائف ومنافع ومهام ووظائف التوزيع وعلاقده بعناصر المزيج 
التسويقي الأخرى وعلافته بمراحل دورة حياة المنتج الأربعة واختتم الحديث بالإطار 
العم للهيكل التنظيمي لإدارة الإمداد والتوزيع. 
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الفصل الأول 


أسئلة القصل الأول 
يتكون هذا الإختيار من (10) اسئلة؛ لكل سؤال عدة إجابات ضع دائرة حول 
رمز الإجابة الصحيحة وتأكد من الإجابة النهائية في الجدول التالي 
I‏ إن مصطلح (عملية تدفق النتجات من شركاتها إلى أسواقها رزباتنها) يقصد به 
eat‏ 
ب. قنوات الترزيع 
ج. التوزيع المادي 
د. جميع ما ذكر صحيح. 
2 من مكولات وأبعاد نشاط التوزيع. 
1 إدارة المواد. 
التوزيع all‏ 
ج. إدارة التوزيع الداخلي. 
د. جميع ما ذكر صحيح. 
من متطلبات تقييم المفهوم الحديث للتوزيع الآني 
. التخطيط المنظم. 
ب. بحوث التوزيع 
ج. هيكل الشركة التنظيمي. 
د. جميع ما ذكر صحیح 
4. ليست من أوجه الاختلاف بين مفهومي التوزيع والبيع. 
i‏ التصور الوظيفي. 


ب. المنافسين. 





اب. إدارة 


-58- 








التوزيع والإمداد (الأسس والمفاهيم). 
اج. جال التركيو. 
د. البحث wale‏ 
5 من أهداف إدارة التوزيع: 
ed‏ 
epee‏ 
د. جميع ماذكر صحيح 
6. من وظائف التوزيع والإمداد: 
1. طلبيات الشراء. 
ب. الزن والنقل. 
ج. المناولة. 
د. جپع ما ذكر صحيح 
7. الوظيفة التي تحقق المنفعة الزمانية في نشاط التوزيع هي 
wT‏ التقل 
ب. الشراء. 
ج. الخرن. 
1 ال 
8. إن الركن الأول من أركان وأسس التوزيع هو: 
1. التوزيع المادي 
ب. الترويج 





ج. قنوات التوزيع 
د. الأوامر والطليات. 


9و 


الأول 
9 من أنواع الوسطاء: 
الوسطاه التجار. 
ب. الوسطاء الركلاء 
ج. الوسطاء المسهلون 
a‏ جميع ما ذكر صحيح. 
10. يتم البحث عن منافذ توزيع جديدة للسلع في مرحلة: 
أ. التقديم 
الو 


ج. التضوج. 
د. الإغدار. 
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الفصل الثاني 








بيئة إدارة التوزيع 





تمهید 

مفهوم البيئة ومبررات دراستها 

قسام البيئة التسويغية 

أنواع بيثة التوزيع والإمداد 

تحليل بيئة التوزيع وفق (SWOT)‏ 

العوامل المؤثرة على الشركة ضمن البيشة التسويقية 
الرقمية. 

خاتمة الفصل الثاني 

اسئلة الفصل الثاني 





يئة إدارة التوزيع 


الفصل الثاني 
بيئة إدارة التوزيع 


اهداف الفصل Goals‏ 
ينبغي على القارئ ان يسعى من دراسته هذا الفصل تحقيق الأمداف التالية: 
- التعرف على مفهوم ية التوزيع. 
- التعرف على اقسام الريئة الدسويقية. 


التعرف على افسام بيئة التوزيع الد'خلية 

- انتعرف على اقسام بيئة التوزيع ا خارجية. 
انتعرف على Jud‏ 5۷0 للبيئة. 

- انتعرف على العوامل امؤثرة على الشركة غسمن || 





شمهيد Troduction‏ 
ليس التوزيع شيئا يختص به دارس علوم الاقتصاد والعلوم الإدارية Uy‏ 

AS نمس كل حياة كل إنسان» فكل منا عضر في الجتمع يهتم‎ Ly ارة وحده:‎ ‘nly 
3 |! التوزيع؛ فالشراء والبيع ومشاهدة الإعلانات التجارية في‎ 
وملصقات الشوارع هي مثال ذلك. وکل منا ر متاجر عديدة ويتعامل معها ويقارن‎ 
أسعارها بأسعار غيرهاء ويتعامل مع بائعین‎ 
وأخرى أجنبية» وممارسة هذه الأعمال يساعد على أن يلعب الإنسان دور مهما في‎ 
هذا النظام. رعلى .لرغم من ممارسة‎ ge النظام التوزيعي أ‎ 
الإنسان لبعض التصرفات التوزيعية ومشاركته في اننظام التوزيع: فإنه قد لا يدرك‎ 
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القصل الثاتي 


ذلك وقد لا يدرك معني كلمة التوزيع ولا مكانه وأهميته في حباته» ولا كيفية إدارة 
الأنشطة التوزيع 

م تعد مشكلة fle‏ اليوم أن ي = tht galt‏ ولكن أصبحت المشكلة كيف 
یکون هذا المصنع قادراً على توزيعها فهو إن J‏ ينجح في توزيعها أقفل بالتاکید أبوابه. 
وكانت انشكلة فيما مضى إتتاجية: aay dann avid‏ يعني ا 
دراسة احتياجات المستهلك وتوفيرها له بالمواصفات المطلوبة وفي الزمان والمكان 
الناسبين وبالسعر الذي يقدر على تحمله. 

وينبغي أن تسعى الشركة وباستمرار إل تحقيق القبول اكام Lytle!‏ التسوب 
وسياساتها وحتى وجودها وتوستعها: وتاخذ بعين الاعتبار مجمل العوامل الاقتصادية 
والسياسية والثقافية لاستخدام السياسات والإستراتيجيات الخناسية. الني ged‏ لما 
إمكانية خلق الشركة الجديدة. ومواجهة التهديدات الممكنة. فالبيئة التسويقية لأي 
شركة تتألف من مجموعة قوى منظمة كالأجهزة الحكومية رالتقابات والاتحادات 
التجارية والصناعية والشركات المنافسة وغيرهاء وهذه القوى فا أهداف بعضها 
Gil yee‏ وبعضها الآخر يتناقض مع أهداف الشركة» وبسبب اعتماد الشركة في مواردها 
على هذه القرى؛ فإن نجاحها يتوقف على مستوى تفهم البيئة النسويقية من خلال 
حياة الشركة. 














دور 


مفهوم البيئة وميررات دراستها 
الحيطة بالشركة وإداراتها طبه وفروعها لأنها من 


الأرلييات الشرورية على صعيد اللخطيط لأوجه النشاط i Aga‏ 
والأساس في صياغة الإسترا العامة للشركة أو الإستر؛ التسويقية والترزيعي 
الفعالة والتي اسب وقدرات وإمكانيات الشركة والأهداف التي ترغب في تحقيقها 
ومنها الأهداف التسويقية والتوزيعية. ولان الشركة لا تعمل مسن قراغ بلل تعمل فيي 
حيط تؤثر وتتأئر به. وحتى تتكيف الشركة مع العوامل والمتغيرات والقوى البيئية. 
ولأنها مدل مجمل افرص التسويقية gl‏ يجب عنى الشركة استغلاها. ولأنها تمدل 
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بيئة إدارة النوزيع 
مجمل التحديات والتهديدات التي يحب على الشركة مواجهتها. LUT‏ ساس 
الاستمرار والتطور والدمو والبقاء في الشركة. ومن أجل الحافظة على العلاقة بين 
البيثة والشركة تخطيطاً وتنفيذاً. (علي الزعي» 2010 ص45) 
إن دراسة البيئة هو ذلك العلم الذي يهتم بدراسة المحيط الذي 
والعلاقات ذات التائيرات المتعددة؛ فهو امتداد لعلم الطبيعة. اما ال 1 
فتعرف على إنها دكافة القوى والعوامل والخغيرات الداخلية والخارجية التي تؤئر على 
عمل التوزيع ني الشركة». وعليه Op‏ الحاور الأساسية لمفهومها هي: 
1. عوامل داخلية: مل نقاط القرة والضعف. 
2. وعوامل خارجية: IU‏ الفرص والتهديدات. 
أقسام البيئة التسويقية 
إن أقسام البيئة التسويقية هي: 
1 البيئة الخاصة/الداخلية (الجزئية) وهي ثلاثة أنواع: 
ty.‏ داخلية مباشرة: وتشمل (405) عناصر al‏ التسويقي. 
ب By‏ ماخلية غير ithe‏ وتشدل كل alg‏ الشركة نما عدا الوبق 
og‏ بيغة المهمة (الخاصة): وهي العوامل الأكثر التصاقا بالنشاط التسويقي للشركة 
وتشمل: (زكريا عزام وآخرون» 2013 ص 61-55) 
- المستهلكون: يشكلون الحجر الأساس للنشاط التسويقي وأنواعهم: سوق 
المستهنك النهائي وهم الزبائن لشترون للسلع والمستهلكون لما. وسوق 
المستهلك الصناعي وهم المشترين الصناعيين وسوق إعادة البيع وهم 
الوسطاء والتجار. والأسواق الحكومية: المؤسسات العامة. والأسواق 
الدولية: الخارجية: والأسواق العالمية. 
- المنافسون: تحليل نشاطهم لضمان مركز تنافسي في السوق: وعناصر 
المنافسة هي: الجودة. الخدمة. الأسعار. اتصميم المتتج. 
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الثاني 
- الوسطاء: حلقة الوصل بين الشركة والزبائن وأنواعهم: اك 
للشركة) السماسرة (يتقاضى عمولة). الوكلاء (له وكالة خاصة). 
- الموردون: وهم عبارة عن عنظمات أو أفراد ترتبط معهم الشركة بعقود 
عدودة. ويجب أن تكون العلاقات بينهم طيبة مع الاختيار المناسب لهسم 
وتتوعهم 
- العاملون: الرضا والولاء والانتماء للشركة ساس رفع الكفاية الإنتاجية. 
- التجمعات: مجموعات ضاغطة متظمة قد تتعارض أهدافها مع أهداف 
الشركات وسياساتها مثل: جماعة حماية المستهلك - جمعيات المطالبة يحقوق 
جمعيات المطالبة مقون الأقليات - جمعيات المطالبة Red bast‏ - 
جمعيات المطالبة بمنع التدخين - جمعيات المطالبة محمابة التلوث - جمعيات 
المطالبة بمنع الايدز. 





فير تابع 





2. البيئة العامة/الخارجية (الكلية): يقصد بها كل ما يحيط بالشركة وإداراتها من 


ظروف ومتغيرات لا يمكن السيطرة عليها او ال 





بها وأتراعها هي: (ابر نبعة؛ 


204 ص 275 
1. البيثة الطبيعية: وتشمل كل الظروف الطبيعية التي حيط بالشركة مثل: التلوث 





البيئي وندرة الموارد الأولية أو قلتها. والعوامل USI‏ والارتفاع 

في كلفة الطاقة. وهذا يتطلب من الشركة وإدارة التوزيع استخدام سباسات 

نسويقية مرلة. ووضع خطط بديلة لمواجهة ذلك. 

حيث إن الأعمال في الشركة تتحدد بالظررف 
السياسية والتشريعات القائونية» وهذا يتطلب من الشركة وإدارة الترزيع 
المعرفة الدقيقة بها وان ASS‏ معها. 

ج. البيئة الديموغرافية: وهذه تشمل (الحركة السكانية ومؤشراتها مغل = 
السكان - Bus‏ السكان - توزيعهم الجغر - أعمارهم - مهنهم - مط 
حباتهم) وهذه تتطلب من الشركة وإدارة التوزيع المعرفة الدقيقة بها 
tlle‏ ونحديد قائمة بالميول والتحولات عند الناس: يضاف إلى ذلك 


ب. البيئة السياسية والقانو 
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العوامل (3 . 
مستواهم الوظيفي - نوعهم - تموهم السكاني - الهجرة والهجرة (Stall‏ 

د. البيثة الاقتصادية النظام الاقتصادي جنل الطريقة التي يتبعها المجتمع في توزيع 
موارده على الناس. إن مدير التسويق يدرس هذه البيئة للتبؤ في حجم 
المبيعات المستقبلية ونوعها. إن العرامل الاقتصادية التي يجب دراستها 
وتحليلها هي: le‏ الدخل/ ومستوى المعيشة السائد. ومستوى البطالة 
والعمالة. ومستوى الأسعار ومتوى الائتمان واسعاره. والإنفاق العام 
والسياسات النقدية. والسياسات الضريية. والتفخم حيث إن العلاقة بينه 
وبين القوه الشرائية علاقة عكسية. معرفة حال الاقتتصاد/ ركود/ رواج 
وانتعاش. وهذا ينطلب من الشركة وإدارة الترزيع دراسة ذلك من أجل 
وضع الخطسط والبرامج التسويقية واسلوب تنفيذها وصولا للأهداف 
المرسومة للشركة. 

٠‏ البيئة التكنولوجية: تشمل كل التغيرات المرتبطة بالابتكارات العلمية والتطور 
التقني للسئع والخدمات. على الشركة وإدارة التوزيع إن تننبا بكل ما بيط 

بها من تطور تكنولوجبي حتى لا تختلف عن الشركات الأخرى ولذلك 

عليها: تحديد $Y!‏ التكنونوجي على المجتمع عامة (بغير الأنماط السلوكية) 

تحديد قرة المتفيرات التكنولوجية وانجاهاتها على الشركة. قوجيه 

التكنولوجي يشمل: إنشاء الصناعات 

(405) عناصر المزيج النسويقي. إجراء 

ات القائمة انعكاساتها على وسائل الإتساج» والتوزييع: 






















5 وهى مجموعة القيم والمادات والمفاهيم السائدة 

ett‏ وأنواعها: قيم راسخة صعبة التغيير. وقيم غير راسخ. والمستوى 
اني يلعب دورا في العمل التسويقي. الثقافة هي حصيلة المعرفة الني 
متلكها الفرد داخل stl‏ وهي تؤثر على مدى الوعي الثقائي. هذا يؤدي إلى 
إنتاج الفكر الجماعي المركب الذي يتيح الصراع والجدل ولا يؤدي إلى 
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القصل الثاني 
التباعد بل يؤدي إى التداول الجساعي. وهذا يتطلب من رجال التسويق 
وإدارة التوزيع معرفة الدرجة العلمية الأول والثقافة العامة: والوعي الثقاني 


الاستهلاكي. فهي مؤشرات اساسية ومهمة pd‏ والشكل (1-2) يوضح 
ذلك. 









ee 


الشكل (1-2): عوامل البيئة الخارجية. 








المصدر: مقتبس من )2008 (Stanton,‏ 


أنواع بيئة التوزيع والإمداد 





البده بتحضير خطة توزيع للمؤسسة يجب فهسم الحيطة بقطاع 
الاتصالات في البلد. فمن pall‏ فهم القوى المختلفة الموجودة في البيثة التوزيعية والتي 
انؤئر على قدرة المؤسسة في تلية | بائن وجني الأرباج. وهنا 
البيثة الميكروبية Ely‏ ألا كروية؛ حيث تمثل كل مجموعة مشكلات وفرص مختلفة 
للمؤسسة. وسوف يتم التطرق لكل مجموعة بالتفصيل؛ بعد ذلك يتم دمج نتائج 
التحليلات معا ثفهم الصورة العامة للبيثة التوزيعية. 
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فة إدارة التوزيع 

1. البيئة الداخلية تلتوزيع والإمداد/انجرنية (الميكروبية) 
تتكون البيئة الميكروبية من العوامل المبينة في وسط المخطط: الشركة 
gD‏ المؤسسة» والمزودون: والزبائن (أو المشتركون) والوسطاء. والمنافسون. والعامة 
وتؤثر هذه العوامل الديناميكية على بيئة المؤسسة وقدرتها على خدمة الزبائن. سوف 
يتم التطرق باختصار لكل من هذه العوامل. (علي الزغي وزكريا عزام. 2012ء 

ص75( 

أ. الشركة (إو المؤسسة): ربما يكون العامل الأكثر أهمية في نجاح خطة التوزيع هر 
المواقف والمصداقية في الشركة. ويمني ذلك اهتمام ومشاركة كل موظف في 
الشركة. ويجب على الإدارة العليا أن تاخذ التوزيع كإستراتيجية لتحفيق أهداف 
وغابات الشركة: وتضمين هذه الفكرة في صباغة رسالة الشركة ونشرها. وتعشبر 
مفاهيم التوجه نحو التغير والتركيز على خدمة الزبون مهمة إلغاية خاصة بالنسية 
للموظفين الذين يتعاملون مباشرة مع الزبائن؛ حيث تؤدي هله التفادلات 
الشخصية إلى تقوية وضع الشركة في مواجهة المنافسة 












مل هوا با 
المكتبية وأية خدمات مرافقة من هم المزودون؟ ما هي أنواع المنتجات 
والخدمات التي يزودون المؤسسة بهاء وباية أسعار؟ على المؤسسة الاهتمام 
بالعلاقة الحالية بين المزودين والمؤسسة. 
من المهم تحليل المزودون وتلل نوعية العقود بين الشركة وبينهم. رثمتلك 
فاوضية نظرا لحجم المشتريات. ويسمى هذا الموضوع 
اقنصاديات التدرج ويمكن أن يكون حافزا قويا للتعاون الإقليمي. هل يتوفر ذلك 
لدى المؤسسة؟ عند Pe‏ المزودين يجب الاهتمام بأنواع التجهيزات اللازمة 
والكميات التي تحناجها المؤسسة وأسعار المواد. كيف تقوم المؤسسة باستيعاب 
التكنولوجيا الجديدة مثل الإنترنت ونظام الاتصال العكسي (Callback)‏ والذي 
يتنامى بشكل سريع: ومن هو المزود fh‏ هذه الأنواع من الخدمات؟ 
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انقصل الثاتي 


ج. الزبائن (المشتركون»: ويشكلون مغتاح النجاح بالنسبة للشركة في بيئة نتميز 
بالمنافسة والتغير المتزايد. وعلى الشركة معرفة ub gl‏ وأنواع المتتجات والكدمات 
التي يحتاجونها. لقد تمت مناقشة هذه المواضيع في ورقة (الزبون مركز الاهتمام). 
دمكن التحليل السابق في فهم عام ¢ 

د. المنافسة: النافسة عتصر هام من عناصر البيئة التوزيعية. يجب أن تتكون فكرة 
واضحة عن هذا الموضوع مبنية على ساس التقاش الذي ع في ورقة (تحليل 
المنافسة): من هم المنافسون؟ ما هي وسائل الاتصالات التي تعتبر منافسة؟ أين 
المنافسة؟ ما هو حجم المخاطر؟ وتشكل هذه الأسئلة أساما لتحليل المنافسة. 
فعلى سبيل المثال: تمر مؤصسات الاتصالات في الدول الأفريقية بتغيرات جذرية 
مثل التحررية (غانا) والتخاصية Cards!)‏ والمنافسة المتزايدة (الستغال). ونحت 
كل هذه الظروف. فان التحدي بالنسبة للمؤمسة هو في التعلم كيف تصبح أكثر 
تنافساء وان يكون لديها خطة عمل لضمان استمرار النجاح في المستقبل. وتعشبر 
خطة التوزيع إحدى الخطوات ضمن خطة انعمل التي سيتم تطويرها. 

ه. الجماعات العامة: يقصد بالعامة المجموعات المختلفة الي يمكن أن تؤثر (سلبا أو 
إيجابا) في مقدرة المؤسسة على تحقيق أهدافها. ومن الأمثلة على ذلك المؤسسات 
التمويلية كالبنوك والحكومة والموطنون وموظفو الشركة. 

ما هي العامة الموجودة في البلد و/ أو المؤسسة؟ أي تغيير بطر على العامة يمكن 
أن يوئر على قطاع الاتصالات بطرق مختلفة. ويجب الاهتمام بهذه التغييرات من اجل 
جني الغوائد منها والتاقلم معها في المؤسسة وإبلاغ الزبائن بذلك. فعلى سبيل الخال 
يمكن أن تتغير سياسة الحكومة أو السياسة البنكية تجاه الاتصالات بشكل يؤثر على 
المؤسسة. بالإضافة لذلك فان المواطنين (بما في ذلك الزبائن المتوقعين) هم من العامة 

الذين يهتمرن بوضع الشركة وخططها من اجل تقديم خدمة افضل هم. 

ويعتبر الراي العام الداخلي (الموظفون) مهم جدا نظرا لتفاعله مع الزبائن. 

وهناك جزء محدد من التوزيع الناخلي يركز على إيقاء الموظفين بصورة 9 

وإبقاء التشجيع هم من خلال المعلومات عن الأهداف التي تم تحقيقها والمشاريع 
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يئة إدارة التوزيع 
الجديدة. وتوفر العديد من الشركات نشرة إخبارية شهرية تزود الموظفين بآخر 
المعلومات وتنشر مقابلات مع المدراء في الإدارات المختلفة للحديث عن التقدم في 
مشاريع المؤسسة. كيف تقوم المؤسسة بتشجيع وحفز العاملين فيها؟ 
2. البيئة الخارجية للتوزيع والإمداد/الكلية (الماكروية) 
لتلقى نظرة أخرى على طط البيئة التوزيعية وناخط المناطق الخارجية. هله هي 
عوامل البيئة الماكروية والتي تمش التوجهات والقوى العامة ذات الصلة بالبلد 
وال ومن النادر أن تستطيع المؤسسة التحكم بهذه القرى الخارجية او AD‏ 
فيها. ويشمل ذلك الظروف السكانية والسياسية والثقافية في البلد وكذلك التحديات 
الاقتصادية والتكنولوجية وتحديات البنبة التحتية. وسوف نستعرض كل واحد من 
هذه العوامل باختصار. (عصام الدين أمين» 2005 CVU yo‏ 
١‏ البيئة السكانبة (الدموغرافية): يهنم التحليل السكاني بالمواطنين وخصائصهم من 
حيث معدل النمو السكاني وتغيرات البيئة السكانية وافجرة من الريف إلى 
المدن...الخ. كيف تؤثر هذه العوامل في قطاع الاتصالات؟ مثلاء مع دخول المزيد 
من النساء إلى قطاع العمل وهجرة الئاس إلى المناطق الحضريةء ققد ادت هذه 
الأوضاع إلى زيادة انضغط على قطاع الاتصالات لإبقاء العائلات على اتصال. 
وإضافة لذلك فان هذه العمالة تؤدي إلى مزيد من الرغبة والمقدرة على شرام 
اهراتف وخدمات الاتصالات الأخرى. 
ب. البيئة السياسية/ القائونية: تختلف البيثة السياسية والقانونية تجاه الاتصالات من 
بلد لأخر. ويمكن أن تحدد هذه العلومات VLE‏ العمل ما في ذلك فرص التطور 
المستقبلي . فإذا كانت سياسة البلد إتاحة انجال لمزيد من التحررية أو التخاصية 
ستكون هناك تشريعات جديدة لمواكبة هذه الأشكال من الملكية. هل يعبر مجال 
الانصالات موضوع سياسي في البلد. وكيف يؤثر ذلك على المؤسسة؟ 
البيئة الثقافة والاجتماعية: ما هي الفوائد والقيم والمعايير انتي تساعد على فهم 
الزبائن المتوقعين؟ وما هي مواقفهم تجاه الاتصالات؟ وما هي الأفكار gil‏ تساعد 
في جعل الخطة التوزيعية أكثر فعالية أو اقل قعالية؟ كل هذه 'لأسئلة يجب على 





























a 
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الفصل التاتي 
العاملين في النوزيع أخذها بعين الاعتبار وذلك لغايات الاستخدام الأمشل 
اللموارد المتاحة للوصول إل الزبون. ويساعد هذا النوع من المعلومات في تقديم 
المؤسسة لنخدمة التي يريدها الناس» وليس فقط الخدمة التي تسمح بها 
التكنولوجيا. 

البيعة الاقتصادية: على العا 








الاحتياجات الأساسية مرغ الدخل رك هراك الذي 
يستطيعون ويرغبون بصرفه على الاتصالات؟ أما التموذج الاستهلاكي ذيمكن 
تحديده بعاملين: كيف يصرف الناس نقودهم وكم بصرفون؟ فعلى سبيل CTO‏ 
كم يصرف الناس في البلد على الوسائل الأخرى للاتصالات مثل الخدمات 
البريدية؟ وكم هو البلغ الذي يمكن تحويله من ذلك نحو الانصالات؟ وياخيذ هذا 
النحنيل بعين الاعتبار الوضع والظروف الاقتصادية في البلد والإقليم. 

ه. البيئة المالية: على الرغم من عدم ورود ذلك في المخطط الميين أعلاه. إلا أن عدم 
توفر الموارد المالية يعتبر العائق أو التحدي الحقيقي لتطوير الاتصالات. ماهو 
الوضع في بلدك؟ ما هي مصادر التمويل الداخلي والخارجي الني تعتمد عليها 
المؤسسات؟ 

و. البيثة التكتولوجية: ما هي الاختراعات التكنولوجية الأساسية في الاتصالات؟ 

وكيف ستؤثر على المؤسسة؟ وما هو الدور الذي يمكن أن تلعبه المؤسسة في هذه 

الجالات؟ في قطاع الاتصالات بالتحديد؛ ob‏ هذا التحليل يمكن أن يطل العنان 
تفرص كبيرة El AD‏ الخلوية) ويمكنه ale‏ تحديات كبيرة (الوصول إلى 
وافوائف الخلوية ... الخ). ty‏ على المؤسسة الاهتمام بالتغيرات والتحديات 

التكنوئوجية من !جل الإحاطة متطلبات التوزيع. 

الفيزيائية/ البنبة التحتية: ما هي الفرص في جال توسعة البنية التحنية وما هي 

الحددات التي تواجهها المؤسسة في هذا الجال؟ وما هي سرعة نمو البنية التحنية 

للاتصالات في البلد والإقليم وكم BIS‏ ذلك؟ يكن التفكير هنا بالدور الذي 
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'بيئة إدارة التوزيع 
تلعبه المؤسسة في توسعة البنية التحتية وسا هي الأهداف التي يمكن وضعها 
للتطوير. 
تحليل بيئة التوزيع وفق (SWOT)‏ 
نقاط القوة والضعف/ الفرص والمخاطر Strength, Weakness,‏ 
Opportunities & Threats‏ يعتبر تلل SWOT‏ أداة مفيدة لفهم ديناميكية الشركة 
والبيئة الخارجية. يأخذ تحليل القوة والضعف بالاعتبار العوامل الداخلية الميكرويية 
البينة سابقا. ويمكن نصنيف كل عامل من هذه العوامل كعامل قوة أو ضعف بالنسبة 
اللمؤسسة. والمثال اللاحق يتغسمن نوعية العوامل وتدرجها في نموذج مالي لتحليل 
الفوة والضعف. (محمد نوفيق واسماعيل السيد. 2012 ص77) 
بهتم تحليل الفرص والمخاطر بالبيشة الماكروية في حاولة للتركيز على انجاه 
الؤسسة في المستقبل. ويمكن أن BK‏ الفسرص تكنرلوجيا جديدة a‏ 
التحتبة التي بمكن أن توسع قاعدة الزبائن. ويسمح هذا التحليل 
وخلق فرص جديدة للوصول لزيد من الزبائن. وهو مهم أيضا لأخذ المخاطر 
بالاعتبار: مثل حدمة (Call-back)‏ التي نائي من البيئة الخارجية. ما هي المخاطر 














للتعامل معها. 
ومن هنا يجب فهم ديناميكية البيئة التوزيعية في البلد والإقليم سواء ف 
بال وفسع الي أو خلال السنوات القليلة القادمة. وتتمرض 








الميكروبية 
والماكروية للتغير. ويمكن من خلال استخدام الأدوات ا القرة 
والضعف والفرص والمخاطر (SWOT)‏ تمديث المعلومات باستمرار. بعد نقاش 
de gat!‏ يتم عمل تحليل SWOT‏ لصناعة الاتصالات في البلد والإقليم 

من أجل عمل تحليل SWOT‏ للشركة: 

1 عدل نموذج لنقاط القوة/ الضعف في الصفحة التالية ليتلاءم مع شركتك. 

2 عبا النموذج 
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القصل الثاني 


3 أوجد نموذجا مشابها للفرص/المخاطر في شركتك. 


le 4‏ التموذج (1). 
اعتمادا على خبرتك حاول أن SU bad‏ 
1. تعزيز نقاط القوة في شركتك. 





2. معالجة قاط الضعف في شركتك. 

3. اكتشاف الفرص المتاحة. 

4. افتراح إسترائيجيات التعامل مع المخاطر الحتملة. والجدول (1-2) يوضح ذلك 
الجدول )21-2 تمليل SWOT‏ بيئة التوزيع 





gun we 
ايار‎ 






8 اك ul‏ 
9 _كلفة راس الال 
by 0‏ راس امال 

ds‏ الرمية 
2. الاستقرار المالي 8 
13. هيكلية الدين 








14 الموارد المالية 

















-74- 


















































بية إدارة التوزيع 


ضعف 
بسيطة بيط | آساسي 










LB‏ الابتكاراث التكترلرجية 


19 الدالي مقابل الخارجي 
20 رسالة Legit‏ 





. المقدرة القيادية 
2 الموظفون المدربون 
3 التدريب/ الك 
. التوجه نحو الزبون 
























العوامل المؤثرة على الشركة ضمن البيئة التسويقية الرقمية 
1 الوردون (Suppliers)‏ 

شركات الأعمال أو الأفراد الذين يمدون المنظمة باحتياجاتهم اللازمة لإنتاج 
اللع والخدمات. ويلعب الموردين دورا هاما في تحقيق المنظممة لأهدافها الخاصة: 
شبكة الإنترنت شبكة عالية ومفتوحة جعلت موردي المنظمة يتزايد عددهم بسبب 
افس والتركيز على 











دخول موردين دوليين جدد يعرضون خدماتهم ما زاد من حدة 
خدمة الزبائن. (حنفي وقريقاص: 2002 ص ABS‏ 
2. الوسطاء 

النظمات التي تساعد المنظمة في ترويج متتجاتها إلى المستهلكين النهائيين 
ويشكل الوسطاء أحد القوى الرئيسية في البيشة التسويقية ويشمل الوسطاء ALLEL‏ 
التالية: 
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القصل الثاني 

أ. الوسطاء التجار والوكلاء men‏ عاقؤذاة. 

ب. الشركات المنخصصة في التوزيع. 

اج. وكلاء الخدمات التسويقية Marketing service ayencies‏ مراكز pod‏ 
La!‏ وكالات الإعلان» وسائل نشر الإعلانات. 

2 وسطاء التمويل Financial intermediaries‏ المنظمات التي تساعد المنظمة في 
تمويل وتأمين عمليات الشراء والبيع ملل البنوك وشركات الائتمان (اليع 
بالتقسبط) وشركات التامين. 

تبون الدراسات أن شبكة 1 
التسويقية وإعطاء الأفضلية للتسويق من قبل إدارة 

للسلع والخدمات. 

(Customers) العملاء‎ 3 

يشمل العملاء فئات متعددة ترتبط بالمنظمة. 

أ سوق المستهلك النهائي: الأفراد والأسر الذين يشترون السلع والخدمات 
للاستهلاك الشخصي 

ب. سوق المشتري الصناعي: المنظمات التي تشتري السلع والخدمات التي تحناجها 
بقصد إقام عمليانها الإنتاجية. 

ج. سوق الوسطاء: المنظمات التي تشتري السلع بغرض إعادة بيعها وتحقيق الربح. 

Competitors المنافسين‎ .4 

يتأثر النظام التسويقي للمنظمة بسياسات المنافسين وعددهم.. رشبكة الإنترنت 

ساهمت في فتح الأمواق العالمية وكانت عامل مهم أدى إلى ظهور القرية الكونية Le‏ 

لبة والدولية وهناك عدة أشكال من 








دور الوسطاء في العملية 
التسويق في المنظمة نفسها المنتجة 















أ. المنافسة الشاملة: نعني التنافس بين منتجات متلفة تتبع نفس الاحتياجات 
كالتنافس بين البلاستيك والزجاج والكرتون في التغليف 
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يئة إدارة التوزيع 
المنافسة بين المنظمات: تعني المنافسة بين المنظمات التي تنتج سلعا أو خدمات 
تشابهة كالمنافسة بين شركة الخطوط الجوية الأردئية Swiss Airy‏ 

المنافسة بين المتدجات: تعني المنافسة بين المنتجات المتشابهة والتي تتنافس كل منها 
مع الأخرى. مثل مكة كولا وبيبسي كولا وسبورت YS‏ 

المنافسة السعرية: الك تنافسها مع المنظمات الأخرى على عتصر السعر 
فقط. (صلاح الشنواني: 2005« ص15 21 
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الفصل الثاني 


خاتمة الفصل الثاني 

لقد تناول هذا الفصل البيئة التسويقية وهي مجموعة القوى وائعوامل 
وامتغيرات الداخلية والخارجية gly‏ تؤثر على BLY‏ إدارة التسويق ووظائفهاء وتبين 
لنا إن gig‏ البيثة التسويقية هي البيثة الخاصة (الجزئية). وعواملها الزبائن والعاملون 
والموردون والوسطاء وال منافسون والجماعات الضاغطة وهناك البيئة العامة وعراملها 
البيشة الدهغرافية والاقنصادية والتكنولوجية والسباسية والقانونية والثقافية 
والاجتماعية وغيرهاء كما اتضح لنا أنواع المنافسة وهي الكمية الشاملة والخافة بين 
الشركات والمتتجات والمنافسة السعرية 

كما تناول الفصل خصائص واهمية ومداخل دراسة البيشة التسويقية. وبعد 
تطرقنا لمختلف الفاهيم في البيئة التوزيعية المستخدمة وكذلك استخدامها في ميدان 
التوزيع؛ يمكن القول أنه نشاط حركي وخلاق وزاخر بالمنافسة الشديدة» وهر جره 
هام من الحياة اليومية لكل فرد منا أ كان عمره وتعليمه ودخله روظیفته» ولا تقتصر 
مارسة النشاط التوزيعي على العاملين في إدارة التوزيع في المؤسات, ولكين يشارك 
الجميع في هذه الأنشطة ويتلقونها وبمارسونها ويتعاملون معها. ويمكن القول أننا 
نعيش عصر التوزيع فهو يصنع الاقتصادء والاقتصاد يصنع السياسة؛ والسياسة DAA‏ 
ملامح صورة هذا العصر ومستقيله. 
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ابيئة إدارة التوزيع 


أسئلة الفصل الثاتي 
يتكون هذا الإختيار من (10) أسئلة؛ لكل سؤال عدة إجابات ضع دائرة حول 
رمز الإجابة الصحيحة وتأكد من الإجابة النهائية في الجدول التالي 
.١‏ إن مصطلح GIS)‏ العوامل والقوى التي تؤثر على عمل ال 
1 البيئة العامة 
ب. البيئة التسويقية. 
ج. التحديات الخارجية. 
د. التحديات الداخلية 
2. ما يمثل الفرص والتهديدات في بيئة التوزيع هو: 
1 العرامل الخارجية. 
ب. العوامل الداخلية 
ج. نقاط القوة 
د. نقاط الضعف. 
3. لبست من البيئة الداخلية للتوزيع: 
أ. المزودون 


ب. المنافسة 





og‏ الزيائن. 
د. الحكومة. 

4. ليست من عوامل البيئة الخارجية للتوزيع: 
أ. البيئة السياسية والقا: 
BM‏ التكنولوجية 











د. الشركة. 
5 قثل Sat‏ الفيزيائية للتوزيع: 
]. نقاط القوة 
ب. تقاط الضعف 
ج. البنية التححتية 
د. الفرص 
6. إن المنافسة بين الزجاج والكرتون والبلاستك في التغليف هي 
أ منافة بين المنظمات. 
ب. منافة بين المتجات. 
ج. منافسة شاملة 
د. منافسة سعرية 
7. إن النافسة بين ببسي VIS‏ ومكة كولا وسبورت کولا هي 
. منافسة بين المنظمات. 
ب. منافسة بين المتتجات 
ج. منافسة شاملة 
د. منافسة سعرية. 
8 الذين يشكلون الحجر الأساسي في نشاط التوزيع هم: 
أ. المتسهلكون. 
ب. المنافسون. 
اج. الحكومة. 
د. eal‏ 





ية إدارة التوزيع 

9. ما مثل البيئة الداخلية المباشرة للتوزيع: 

. التوزيع. 

ب. التسويق. 

BAN Ede 

د. إدارات الشركة. 
0. ما ype‏ البيثة الداخلية غير المباشرة للتوزيع: 

5 الشركة 

ب. الشركة ما عدا إدارة التوزيع. 
Ge‏ 

د. الإنتاج والعمليات. 
١‏ السؤال 38 le‏ ]|*+]|!:]|؛ |7 | ة]ةرى ف 
رصب |١1]١]هإهاعإع|اب‏ 1 
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إستراتيجية إدارة التوزيع 





تمهید 

اممية وأسباب تحديد إستراتيجية التوزيع 
جوانب وملامح تحديد إستراتيجية التوزيع 
العلاقات الأساسية بين أعضاء قناة التوزيع 





آشکال تكامل قنواء 
طرق التوزيع 
معابير استخدام واختيار الوسطاء 
استراتيجيات وطرق انتوزيع غير المباشرة. 
إسترا التيزيع 

علاقة إستراتيجية الترويج وقنوات التوزيع 
العوامل المؤثرة يذ تحديد السياسة التوزيعية 


التوزيع 






القيود الأساسية على إستراتيجية القناة التوزيمية 
خائمة الفصل الثالث 
اسئلة الفصل الثالث 


إسترائيجية إدارة التوزيع 


الفصل الثالث 
إستراتيجية إدارة التوزيع 
Distribution Management Strategy‏ 







التعرف على العلاقات بين اعضاء 
التعرف على أنواع تكامن قنوات التوزيع. 
التعرف على طرق التوزيع الياشرة 

J!‏ على طرق التوزيع غير المباشرة. 
التعرف على مبررات استخدام الرسطاء 
التعرف على استرانيجيات التوزيع . 
التعرف على الملاقة بين 








والتوزيع ot‏ عناصر المزيج التسويقي إلى جانب eM‏ 
والسعر والترويج. وينم تنفيذ أنشطة التوزيع من خلال قنوات التوزيع؛ أو ما تسمى 
die‏ التوزيع» والتي يتم من URE‏ انتقال السلع والخدمات مسن مصادر إنتاجها إلى 
أماكن الطلب عليها: وتتم عملية الانتقال هذه بواسطة الوسطاء حيث يختلف هزلاء 
كه 














اتقصل الثالت 





الوسطاء في نوعية الخدمات التي يقومون بتقديمهاء وهناك شركات توزيع متخصصة 
تؤدي دورها في عملية التوزيع. 

وتعتبر القرارات المتعلقة باختيار قنوات التوزيع المناسبة من القرارات المهمة 
والإستراتيجية بالنسبة للشركةء وأن أي خطا في اختيار توعية القنوات الترزيعية قد 
يكون له اثر كبير في فشل اللعة أو الخدمة. 





اهمية واسياب تحديد إستراتيجية التوزيع 
The Determination of the Distribution Strategy‏ 
رغم اهمية التوزيع كوظيفة مهمة من وظائف التسويق» وأيضا كعنصر رئيسي 
من عناصر المزيج التسوبقي» فإن بعض الشركات لا تبدو متحمسة لتركيز اهتيامها 
على رسم او تحديد خطة ترزيعية لمنتجانها. لأن هذه الوظيفة لا تدر Ley‏ راضحا من 
وجهة نظر شركات الأعمال. بيد أن هذا الاعتقاد خاطئ بالتاكيد وخطير أبضاً فكيف 
Ke‏ إيصال السلعة للمستهلك إذا كانت قئاة التوزيع ضعيغة أو مرتبكة. ey‏ ما 
ترتفع أسمار بعض السلع بسبب الارتباك الحاصل في عملية التوزيع: علارة على ان 
مثل هذا الإرباك قد يلحق 'ضراراً بالغة بسمعة الشركة ومكائتها في السرق. 
ومن المؤكد أن أي خطل في إستراتيجية التوزيع سيؤدي إلى فشل الإسترا 
التسويقية برمئها. وعليه فإن من أبرز مهمات إدارة 
مهمة رسم الإستراتيجية الترزيعية (Distribution Strategy)‏ فقد YY‏ 


















إيصال السلع والخدمات إلى المستهلك أو المنتقع. ويغية الاختيار من بين هذه (البدائل) 
المتنوعة؛ تمتاج الشركة إلى دراسة متعمقة للسلع التي تتجهاء وللسوق التي يفضل 
الدخول Led]‏ وللمستهلكين الذي ترغب بإقناعهم وترغيبهم بالشراء. (علي 
3h‏ 96 20154 ص110) 





إستراقيجية إدارة التوزيع 


جواتب وملامح تحديد إستراتيجية التوزيع 
1 محددات الحتيارقنوات التوزيع 
Limitations of Distributlon Channel Selection‏ 
أن طبيعة السرق وحجمها وموقعها وكثافتها وكذلك طبيعة المتعاملين فبهاء 
تعتبر عاملاً رئيسياً يؤثر في اختيار قنأة التوزيع الملائمة. إضافة إلى ذلك» فإن اعتبارات 
مثل المنتج. الوسطاء» المنافسين والشركة نفسهاء تلعب دوراً مهما أيضاً في عملية 
الاختيار. ty‏ أهم محددات اختيار قناة الترزيح: (الصميدعي» 2009, ص180- 
95( 
1 الاعتبارات المتعلقة بالسوق market Considerations‏ وتشمل 
- عدد العملاء الحتملين: في الخالب يلجا المنتجون إلى استخدام إمكاناتهم الذائية 
في تصريف السنعة التي ينتجونها إذا كان عدد العملاء امحتملين HF‏ جدأ وإذا 
كانت مشترياتهم من السلعة صغيرة لا تشكل مورداً Lins Wee‏ للمنتجين؛ هنا 
بكون مسلك سير السلعة كالآتي: 








المستهلكون 





أما في حالة كون عدد المستهلكين كبيراً وتوزيعاتهم الجغرافية متباينة وشاسعة 
فإن المتتجين oie‏ إلى الوسطاء أو الركلاء المعتمدون. ويحصل أحياناً في حالة 
صغر عدد المستخدمين للسلعة أن تكون مشترياتهم ذات قيمة عالية جدأ. وني 
هذه الحالة: فإن مستخدم السلعة أو المستفيد: قد يفضل التعامل مباشرة مع 
Dell‏ (مئلاً في صناعة الطائرات يكون التعامل مباشراً لضرورات فية 






: في حالة تواجد السكان في مناطق إنتاج السسلعف فإن 
ابيع الباشر قد يكون أكثر جدوى ويضمن نوعاً من الكفاءة الف ور فشي 
مصانع الغزل والنسيج في مدينة شانغهاى الصينية: يكرن تعامل المنتجين مع 











ests الفصل‎ 

المستهلكين بالمباشر: ذلك أن مصاتع اليح في هذه المدينة تفع في قلب التواجد 
السكاني. ويجد المستهلك سهولة أكبر في هذا التوع من التعامل؛ علارة على 
الوفورات المالية التي يحقفها المنتجون والمستهلكون على حد سوام 

= حجم الشراء: أن حجم أمر الشراء يحدد قاة الترزيع. فقتاة التوزيع في اغالب 
تقصر كلما كان حجم pl‏ الشراء كبيراً Le‏ فصفقة تكلف مثلاً )100( مليون 
درلار غالا ما تتم بين اللستفيد والصانع te‏ . وبالعكسء إذا كانت أوامر 
الشراء بسيطة ومتفرقة فإن اللجوء إل الوسطاء يصبح مطلوباً. فمنتج المواد 
الغذائية بلجا إلى ابيع لتجار الجملة للوصول إلى ORE‏ البقالة الصغيرةء OY‏ 
حجم أوامر الشراء لا يبرر إطلاقاً التعامل المباشر. 

ب. الاعتبارات المتملقة بالسلمة Product Considerations‏ 

- كلما كانت قيمة السلعة كبيرة ومريحة؛ قصرت قناة التوزيع والعكس صحيح. 
فالسلعة المكلفة والمريحة تخدمها العلاقة المباشرة بين الشركة والمستفيد. أن مل 
هذه الصفقات الكبيرة يحكمها عقد او اتفاق يبرم بالمباشر بين الشركة والمنتضعء 
وهو إجراء تسويقي شائع في عالم الأعمال. 

- السلع سريعة التلف تحتاج بالتاهد إلى وسائط نقل سريعة أو قناة CUP‏ 
قصيرة. أما السلعة الفنية (الصتاعية مثلاً) فأنها توزع في الغالب بالباشرة مسن 
الشركة إلى المنتفع: خصوصاً إذا ما تطلبت هذه السلعة خدمات صيائة لا يدر 
على توفبرها إلا صاحب الشركة. ويشل توزيع المنتجات الاستهلاكية ذاث 
الطبيعة الغنية المعقدة ad‏ حقيقياً للمنتجين. فهم لا يستطيعون البييع مباشرة 
إلى المستهلك (إما لكثرة تنوعات هذه السلع أو LEY‏ اسعارها وتنوع 
مستهلكيها أو التفعين lye‏ ويحاولن قدر المستطاع الاستعانة بتجار التجزئة: 
ولكن الخدمة تمثل بالنسبة هم مشكلة إن ما ينتج عدداً [gS‏ مين السلع ذات 
الخواص التشابهة أو المكملة لبعضها البعض يلجا في الغالب إلى قصر القنوات 
التوزيعية. 
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إستراتيجية إدارة التوزيع 
ج. الاعتبارات المتعلقة بالوسطاء Middlemen Consideration‏ 
- نوع وطبيعة الخدمات التي يقدمها انوسطاء: 1 ن المنتجين Oy Let‏ الومسطاء 
لمساعدتهم في إيصال السلعة إلى المتفع بصورتها الجيدة. وقد يستعين الملتجون 
بالوسطاء لتقديم خدمات ما بعد البيع التي لا يستطيع المتجون تقدمها لكن 
الوسيط يكون قادرأ على ذلك بحكم الخبرة والتخصص. 
- مدى توافر الوسطاء المطلو, بعض الوسطاء يضعون شروطاً قاسية 
للتعامل مع Stl‏ بحكم مكانتهم الراقية في السوق أو التزاماتهم الكثيرة. رفي 
الغالب فالوسطاء البارعون قلة. وقسم منهم له ولاء لشركة / أو شركات 
stout‏ وهم في ULI‏ هذه لا يرغبون بالتعامل مع منتجين جدد منافسين 
«ple ast)‏ 2007: 125.0 
د. الاعتبارات | 
- إذا كانت القدرة المالية للشركة ضخمة فإن حاجته للوسطاء تكون محددة 
والعكس صحيح. فالشركة الضخمة بهمها أن تشرف مباشرة على توزيع 
السلع/ الخدمات التي يقدمها للمنتفع وتشعر أن ذلك قد يكون ممدياً من 
الشاحيتين الاقتصادية والتسويقية. ونرى أن علاقاتها المباثسرة تضمن لها 
اتصالات مباشرة ومجدية مع المنتفعين. 
- القدرة على الإدارة: فقرارات قلوات التوزيع Ble‏ بالخبرة التسويقية وقدرة 
الإدارة. وليست جميع الشركات قادرة على إدارة النشاطات التوزيعية؛ By‏ 
فهي تنجأ لاعتبارات الكفاءة التسويقية إلى وسطاء أكفاء. (ثابت ادريس» 
2006 ص18( 











Company Considerations بالشركة‎ 








+ الاعتبارات المتعلقة بالمنافسة Competition’s Considerations‏ 
إذا كانت السئعة نمطية أو غير مميزة» فإن من مصلحة الشركة أن تجعلها متاحة 
في نفس dale‏ توزيع Ll‏ المنافسة الأخرى. 
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الفصل الثالت 


2 تحديد درجة كثافة التوزيع Measuring Distribution Intensity‏ 

يعد NEI‏ قرار حول نوع القناة الملائمة: تكون الخطرة التالبة تحديد عدد 
الوسطاء في كل من مستوى تاجر الجملة والتجزئة؛ رهو ما يطلق عليه تعبير كثافة 
التوزيع {Intensity of Distribution)‏ إن GUS‏ التوزيع تكون فيما بينها امئداداً ار 
تدرجاً يبدأ من الترزيع الشامل أو الكفف (lntensive)‏ ويمر بالتوزيع الاتتفالي 
(Selective)‏ وبتتهي بالتوزيع عن طريق الموزع الوحيد أو المعتمد (Exclusive)‏ وهنا 
علينا أن نلاحظ أن بعض خبراء التسويق يعتمدون مشل هذه التقسيمات لوصف 
النشاط التسويقي. حيث يتحدثون عن التسويق الشامل أو المكثف والتسويق الانتقالي 

والتسريق الوحيد الخ.. رهي كالآتي: (الضمور, 2002 ص85) 

Jute 1‏ او المكثف Distribution)‏ ©1010510): هذا النوع من التوزيع قد 
يلاءم السلع الاستهلاكية او الموءد الأولية منخفضة الثمن gly‏ نشتري بشكل 
مكررء وانتي نتسم أسواقها بدرجة عائية من المنافسة نتيجة النمطية العالية للسلع 
المباعة ويلعسب الترويج دورا كبيرا في تصريف هذا النوع من السلع مكثفة 
الترزيع Exclusive Selective,‏ 














ب. الترزيع الانتفائي selective Distribution)‏ في هذه !خالة تكون منافذ الترزيع 
(نجار جملة وتهزئة) ممدودة و المقارنة مع طريقة التوزيع المكلف. أن هذا 
النوع من التوزيع بلاءم بدرجة عالية سلع التسوق والسلع الخاصة.ركذالك 
أجزاء العدات الصناعية وذلك بسبب وجود تفضيل للعلامة التجارية ( Brand‏ 
(Preference‏ في هذه الحالات. 

ج الوحيد “(Exclusive Distribution)‏ في هذه UU‏ تعتمد الشركة موز 





ريف منتجاتها وقد يشترط على الموزع أن لا يتعامل مع سلع 
المنافسين. وهذا النوع من انتوزيع بصلح في حالة التعامل بالعلامات التجارية 
المرموقة والمشهورة» مثل الساعات وبعض أصناف اللابس الراقية جدا. وني SLE‏ 
السلع الصناعية غالبا ما يتبع منتجو الآلات ومعدات البناء والأعمار 
سياسة التوزيع الوحيد للسبب نفسه: إلا أنه يؤخذ على هذه الطريقة محدودية 
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إستراتيجية إدارة التوزيع 
منافل البيعء واتفراد موزع واحد بمهمة إيصال السلع إلى عدد كبير من أ 
الأمر الذي قد يخلق حانة من احتكار التوزيع؛ وما قد يصاحبه من انخفاض في 
مستوى الخدمات المقدمة (خصوصاً خدمات ما بعد البيع) وارتفاع الأسعار. 





العلاقات الأساسية بين أعضاء قناة التوزيع 
Channel Interrelations‏ 
أن التوزيع هو مرحلة وسيطة جوهرية بين وظيفة الإنتاج ووظيفة الاستهلاك أر 

الانتفاع. علاوة على كون التوزيع بمثل عنصراً اساسيأً من عناصر المزيج النسويقي. 

وقد برز في الآوئة الأخيرة خبراء تسويق يؤكدون على اهمية أن تحكم العلاقة بين 

الشركة وحلقات قناة التوزيع أسس ومبادئ تسويقية واقتصادية واخلاقية. ومن 

أبرزها الآني: (الصميدعي» 62009 ص 170- 176( 

.١‏ أن العلاقة بين الشركة وحلقات قناة التوزيع ينبغي أن بنظر إليها من قبل 
الأطراف المعبة كافة على أنها علاقة مصيرية تقود إلى تحقيق أهداف الجميع. فهي 
ليست بالعلاقة الأحادية الجانب» Uy‏ هي علاقة متداخلة ومرتبطة ارتباطاً Lass‏ 
مع مهمات ومسؤوليات الأطراف BIS‏ 

2. أن العلاقة بين الشركة وحلقات قناة التوزيع ينبغي أن تخدم بالدرجة الأساس 
العملية التسويقية. وتعزز الكفاءة التسويقية. من خلال إشباع رغبات المستهلكين 
والمتفعين. فلا حاجة لمنتجين ولا موزعين مالم يكن هناك مستهلكون قانعون 

بالشراء 

3. أن العلاقة الأساسية بين حلقات قناة التوزيع يجب أن تبني على اساس (المصائح 
المشتركة) والمنافع المتبادلة تمامأ كما في العلاقات بين الدول. أن مبدا ا مصائح 
المشتركة يؤشر الأطراف مصالح في إرضاء المتضضع. من خلال 
توفير احتياجاته وإشباعها. بينما مبدا المنافع المشتركة يؤشر أن حسن إدارة العملية 

لتوزيعية: وانضباط العلاقات بين التتجين والموزعين سوق تحقن للجميع منافع 

لهم الأهداف المرسومة) علاوة على أن المنافع المتبادلة تتحقق فقط عندما 

يكون التتفع قد انتفع فعلاً من EAL‏ التي وفرها له الوسيط من خلال الشركة. 
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4. أن LLY! Bowl‏ بين حلقات التوزيع تكمل بعضها البعض. تماماً كما 
السلسلة التي إذا ما فقدت إحدى حلقاتها تنفرط وتصبح عدهة الفائدة 

أشكال تكامل قتوات التوزيع 

من المفروض أن يكون هناك نوعأ من التسيق في جهرد القناة التوزيمية لكي 

Ge‏ كل المشتركين في الغناة الترزيعية أهدافهم» ولكن قد يتحكم أحد المشتركين في 

, القناة التو ام التوزيع كالمنتج أو تاجر الجملة أو تاجر التجزثة من خلال تأثيره 

على مختلف عناصر المزيج التسويقي ويمكن أن يحدث التكامل والتسسيق من خلال 

ag yl! tae)‏ 2006 ص200) 

أ التكامل الأفقي: يحدث التكامل الأفقي من خلال ارتباط الشركة La‏ بشركات 
أخرى مشابه لنفس نوع النشاط OLS‏ يتم تجميع الوظائف التتسويقية المختلفة 
كالإعلان ويحوث التسويق والشراء نحت إدارة واحدة بهدف تخفيض التكاليف. 
ولكن مثل هذا التكامل قد يؤدي إلى بعض الصعويات في التنسيق عندما يكون 
عدد الوحدات الأفقية كبيراً. والحال الواضح على هذا النرع من ؛لتكامل الأفقي 
قيام العديد من متاجر التجزئة الكبي, الأنشطة الخاصة بعمليات الشراء 
والتخزين المركزي الذي يسسهل على هذه الاجر الاتتصال مباشرة بالمتجين 
والحصول على الخصومات وهذا يفلل تكاليف الشراء. كذلك فإن القيام 

“ المركزي يقلل من تكاليف التخزين 

2 التكامل الرأسي: يحدث التكامل الرأسي حينما يكون هناك Ep‏ من الارتباط بين 
شركة معينة وبعض الشركات الأخرى التي تكمل نوع النشاط الذي 
الشركةء كأن يكون هذا التكامل بين ell‏ وبين شركة تقوم بتجارة الجملة في 
نفس النشاط وشركة أخرى تقوم ب ثة وبذلك يحدث التكامل اراسي 
بين الإنتاج والتوزيع 

إن هذا النوع من التكامل يحقن مجموعة من المزايا تلمتيج من خلال: 

ية والعملية التسويقية. 

ضمان توفر السلع في الأسو'ق في ؛لوقت المناسب. 
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1. العناسق بين العملية الإنتاء 








إستراقيجية إدارة التوذيع 

3. الرقابة بشكل فاعل على الأنشطة التسويقية. 

stall .4‏ تكلفة الإتتاج والتسويق وبالشالي تتوفير السلع للمستهلكين بعر 
مناسب. 

طرق التوزيع 

تختلف طرق التوزيع من حيث كونها مباشرة وغير مباشرة: ويجب على المنتجين 
اختيار إحداهما أو الجمع بينهماء ومن خلال ذلك يتم انسياب وتدفق اللع إلى 
الأسواق وهي AIS‏ (علي الزعي؛ 2012 1652( 
1. قنوات التوزيع المباشر 

يفصد بالتوزيع المباشر قيام المنتج بتوزيع إنتاجه مباشرة إلى المستهلك النهائي أو 

المشتري الصناعي ويتم ذلك عن طريق: 

. متاجر يمتلكها المنتجون: تستخدم هذه الطريقة عند قيام المنتجين بييع السلع ار 
تقديم الخدمة مباشرة إلى المستهلك النهاتي من خلال متاجرهم الخاصة؛ ويتم كما 
في حالة المنتجين الذي يقومون بإتداج السلع سريعة GUI‏ كصناعة الألبان 
ومشتفانها. وكذلك بالنسبة للسلع التي تتميز بالتغير المستمر كالموضة وكذلك 
السلع التي نتطلب بعض الجهودات الخاصة كالمجوهرات. 
وبالرغم من أن هذه الطريقة من طرق التوزيع تحفق بعض الزايا للمنتج 
كالاتصال المستمر بالمستهلك والتعرف على حاجانه ورغباته» وكذلك SE‏ من 
متابعة نتائج جهود التسويقية إلا آنه يتحمل النفقات المتعلفة باختيار وتدريب 
والإشراف على رجال البيع اللازمين للقيام بمهمة البيع بكفاءة. والشكل (1:3) 
يوضح ذلك: 
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الفصل الثائث 





الطواف على 
منازل 
المستهلكين 








Lv pe الع باريد‎ | 
3 
* 


الشكل (3- 1): قنوات انتوزيع الياشرة للسلع الاستهلاكية 








(2014 al Ml (عداد‎ op) المعمدر؛‎ 


ب. الطواف على منازل المستهلكين: وتعتمد هذه الطريقة على قبام عدد من البائعين 
بالطراف على منازل المستهلكين النهائيين في منازهم لعرض السلع واقناعهم 
بشرالهاء وتعتبر هذه الطريقة من أقدم الطرق المستخدمة في الترزيع حيث لا 
تتطلب افتتاح متاجر. وتتلخص هذه الطريقة بقيام البائع بعض SUE‏ من السلع 
وقيامه بتجربتها أمام المتهلكين وبالتالي بتطلب من البائع أن تكون لديه الككثير 
من asd‏ البع 
ويتميز هذا الأسلوب من البيع بأن عملية البيع تتم في نفس الوفت الذي تنم فيه 
المقابلة بن البائع والمستهلك النهائي من خلال إثارة وإقناع المستهلك عن طريق 
العرض والتجربة. كما تمكن هذه الطريقة من التعرف le‏ حاجات ورغبات 
المستهلك بشكل مياشر 
إلا أن ما يعاب على هذه الطريقة هو 
أوقات غير ملائمة للمستهلك. وزياد: 


























إستراتيجية إدارة التوزيع 


والإشراف عليهم كما بخشى بعض المستهلكين التعامل مع هؤلاء الباعة خوفاً من 
الوقوع في الغش أو السرعة في اتخاذ قرار الشراء. 

الببع بالبريد: تعتمد هذه الطريغة على قيام بعض المنتجين بالبيع المباشر إلى 
المستهلك النهائي عن طريق البريد: وقد انتشرت هله الطريقة بعد قيام المنتجون 
بإعداد كتالوجات مدعمة بالرسوم والألوان والبيانات اللازمة مثل شروط seal‏ 
الأسعار: طريقة الدفع والقيام بتوزيعها على أعداد كبيرة من المستهلكين حيث 
يقوم المستهلك بالإطلاع على الكتالوج واختيار السلعة التي يرغب بها ويقوم 
بملء طلب للسنعة يكون Wp‏ مع الكتالوج يدون فيه نوعية وكمية السلع التي 
يرغب بشرانها ويرسله إلى المتتج الذي يقوم بدوره بإرسال الطلب عن طريق 
البري: وتعطي هذه الطريقة المستهلك اضق بإرجاع أو 'ستبدال السلع التي طلبها. 
Sy‏ تنجح هذه الطريقة يتطلب الأمر وجود نظام بريدي كفوء وسريع. كذلك 
يتطلب أن تكون الكتالرجات مطبوعة بشكل gh‏ مع استخدام الأالران الجذابة 
ووجود كافة البيانات التي يحتاجها المستهنك للشراء. 

إن هذء الطريقة ترفر على المستهلك الجهود التي يبذفا في زيارته للمتاجر كما 
تمكنه من عملية الاختيار. ومن عيوب هذه الطريقة أنها تعمد على الصور 
والرسوم دون مشاهدة السلعة لأن هناك بعض السلع يمتاج المستهلك إلى قيامها 
وتجربتها قبل SEL‏ قرار الشراء. 

ابه هذه الطريقة طريقة البيع بالبريد سن حيث استخدام 
رلكن تختلف عنها بان المستهلك يطلب السلع من المنتج براسطة 
gal‏ وسائل النقل الخاصة به ار قد يرسلها من طريق 
البريد بالنسبة للمناطق الت لا يتواجد بها oll‏ ويتم ذلك حينما يصل الكتالوج 
إلى المستهذك الذي يطلع على السلع الموجود صور لها في الكتالوج ويقوم بطلسب 
رقم UN‏ الموجود فيه» فإذا كان المنتج موجوداً في نفس المنطقة تنمستهنك يمكن 
أن تصله السلعة في نفس اليوم: وقد تاخذ وقتاً اطول في حالة بعد المستهلك عن 
انتج وبكون المستهلك قد أعطى عنوائه الكامل للمنتج 
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الفصل الثانت 
وتقوم بعض متاجر التجزتة باستخدام هذا الأسلوب بالنسبة للمستهلكير 
التواجدين في منطقتهم عن طريق قيام المستهلك بالاتصال هاتفياً بالخجر وطلب 
بعض السلع الاستهلاكية التي يحتاجها بشكل مستمر عن طريق وجود واسطة نقل 
لدى الجر الذي يقوم بإرسال هذه السلع إلى متزل المستهلك. 

ه. البيع الآلي: يتم البيع بهذه الطريقة عن طريق قيام انتج بوضع ماكينات آلب 
الأماكن العامة وأماكن تجمع المستهلكين كالخامعات ومحطات القطار والمطاء 
وتباع وفق هذه الطريقة مجموعة من السلع اليسرة مثل الشكرلائه والمياه الغازية 
والسجائر والشاي والقهوة. ويقوم المستهلك بوضع قطع نقدية معدنية للحصول 
على السلعة. 
ولكي تنجح هذه الطريقة من طرق التوزيع لا بد تلمنتج من أن يعمل على 
انتشار هذه الماكينات في أماكن كثيرة. وتواجه هذه الطريقة من البيع AM‏ 
المشاكل التي Use Se‏ كما بلي 
glee -‏ المواقع المناسبة ذات التجمعات السكانية المناسية. 
- اختيار السلع التي بتناسب حجمها للماكينات ال تبيع هذه السلع. 
- الإشراف المستمر عليها من قبل المنتج لغرض تزويدها بالسلع ونجميع 


















التحصيلات التقدي 

- مشاكل عدم توفر القطع النقدية المناسبة لدى المستهلكين الذي يرغبون بشراء 
السلع ولكنهم لا يستطيعون هذا السب 

- الأعطال الكثير: هذه الماكيئات إما بسبب إدخال قطع نقدية غير 





مناسبة أو سوء استخدام الماكيئة من قبل المستهلكين ما fat‏ بعض المستهلكين 





یترددون في استخدامها. 
النسبة للسلع الصناعية: يتم توزيع السلع الصناعية إلى المشتري السصناعي 
بطريقة التوزيع المباشر من خلال طريقتين: (الصميدعي؛ 2009« ص (RRS‏ 
I‏ عن طريق المعارض الشخصية 
ب. عن طريق مندوبي البيع والشكل (2-3) بوضح ذلك. 
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J‏ المعارض المشخصصة: يقوم المنتجون الصناعيون بين فترة وأخمرى بتنظيم بض 
يقومون من UIE‏ بعرض متتجاتهم المختلفة وكذلك 
قطع الغيار الخاصة بها وقد يتم تنظيم هذه المعارض إما على مستوى علي أي 
Jos‏ البلد الذي يوجد فيه المنتج الصناعي؛ أو على مستوى عالمي من خلال 
المعارض العالمية المتخصصة التي تضم عدأ كبيراً من الشركات التي تقوم بعرض 
متتجاتها في الدول التي يتم تنظيم هذه اللعارض فيهان ويقوم المشترون الصناعيون 
بزبارة هذه المعارض للإطلاع على ما يعرضه المتتجون الصناعيون؛ وعادة ما تتم 
العديد من صفقات البيع عن طريق هذه المعارض. 














الشكل (2-3): قنوات التوزيع المباشرة للسلع الصناعية 


المصدر: (من زعداد المؤئف» 2013{ 
ب. مندوبو البيع: يتم التوزيع بهذه الطريقة بواسطة مندوبي البيع الذين ينوسون ن 
gal‏ الصناعي عن طريق قيامهم بالطواف على أسواق مشتري السلع الصناعية 
وعرض gilt‏ من السلع التي يقوم بإنتاجها المنتج الصناعي» ومن المعروف أنه يتم 

قد صفق إن هذه الطريقة من طرق التوزيع GEE‏ 







خصوصاً أن هذه السلع تتمتع بيعض المواصفات الفثية. كما يجب أن تتوفر لدى 




















oN الفصل‎ 





هؤلاء المندوبين القدرة على الإقناع وا في فن البيع والتفاوض. إن هذه 
الطريقة مفيدة للمنتج حيث أن أسواق مشتري السلع الصناعية تكون عادة مركرة 
في مناطق محدودة ومعروقة ما يسهل الوصول إليها وتغطيتها ولكنها مكلفة حيث 
يتقاضى مندوبو البيع عمولات جة قبامه بهذا العمل. 
2 اقنوات التوزيع غير المباشر 
يقصد بالتوزيع غير المباشر قيام cell‏ بالاعتماد على الوسطاء في توزيع السلع 
والخدمات. ويتم هذا التوزيع عن طريتق نوعين من الوسطاء؛ الشوع الأول هم 
الوسطاء الذين يمتلكون السلعة وهم التجار بأنواعهمء والنرع الثاني هم الوسطاء 
الذين لا تلكون السئعة ولكنهم يبيعونها لحساب المنتج وهم الوكلاء بألواعهم 
والسماسرة؛ كما هو مرضح في الشكل (3 3). 











وسطاء لا متلكون السلعة 


وسطاء وظیفیون 


الشكل (3-3): أنراع الوسطاء. 


A 
١ 




















المصمدر: (من إعداد الولف 2014( 
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3 قنوات توزيع الخدمات 

وهذه القنوات تختلف عن الأخرى لأن ما توزعه هذه القدوات سلع غير 
ملموسة بينما القنوات السابقة فهي تقدم وتوزع سلع ملموسة. وتالياً قدوات توزيع 
الخدمات 

a‏ من منتج الفدمة إلى المستهلك أو المستعمل الصناعي: حيث نكون العلاقة مباشرة 
بين الخدمة شخصيا لتعملاء وذلك يشمل الخدمات الصحية والاستشارات 
القانونية والمحاسبة وبحوث التسويق. 

ب. من متتج الخدمة إلى الوكيل ثم المستهلك أو المشتري الصناعي! ب يتم الاتصال 
ةن شري ا ی حر إل ا و 
الصناعي وتستخدم هذه الإستراتيجية في حالة الانتشار الجغراني. وسوف نوضح 
قنوات استلام الخدمات في الفصل التاسع. (الصميدعي» 2010 ص75) 

معايير استخدام واختيار الوسطاء 

ينم اخنبار الوسطاء في ضوء أسس معينة ومعايير أساسية. ومن الضروري أن 
تفكر الشركة طويلاً قبل الاختيار. ذلك أن الاختبار الخاطئ قد يؤدي إلى نتائج سلبية 

عليها ومن أبرز هذه المعايير الآثي: (الضمور 2002 ص 85) 

1. الوقع 

من الضروري أن يكون الوسيط بالقرب من المستهلكين» أو في الموافع التي 
يفضل المستهلكون التسوق منهاء وطبيعي لأغراض المنافسة؛ أن يوجد الوسطاء في 
أماكن معيئة كل منهم يسعى لاجتذاب المستهلكين» وهذا السبب؛ نهد في الغالب أن 
مناطق تراجد المستهلكين. هي تفسها أماكن تمركز الوسطاء 

2 الكفاءة الإدارية والبيعية 

في عام النافة الشديدة؛ تحتاج الشركة إلى إناطة مهام تصريف منتجائه بوسطاء 
أكفاءء قادرين على خلق الطلب على المنتجات» من خلال جهرد بيعيه شخصية وغير 
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شخصية: وفي الغالب نهد أن الوسطاء الذين يتمتعون بكفاءات إدارية وبيعيه عالية هم 
الأكثر شهرة ومكانة في السوق. 
3. الخدمات 

هذه ضرورية لبعض السلع» خصوصاً السلع التي تتطلب خدمات ما بعد البيع» 
وضروري جداً أيضاً أن تتوفر لدى الوسيط إمكانية تقديم الخدمة: سواء قبل الشراء 
او بعده. 
4. تشكيلة المنتجات 

والمقصود بها ما يقوم الوسيط بتوزيعه من منتجات وهل هي مكملة أو منافسة 
ae‏ 
5. القدرة المالية 

وهي تعتبر مؤشراً لمجم التعامل الذي سيقوم به: ومن DEY‏ على ذلك؛ كمية 
المخزون التي يستطيع الاحتفاظ بهاء قدرته على الرفاء بالتزاماته حو الشركة: فدرته 
على تقديم الخدمات LS)‏ للمنتفعين. 

يستخدم الج الوسطاء باختلاف انواعه لأنهم يحققون الكفاءة والفاعلية في 
الوصول إل المستهلكين النهائيين أو المشترين الصناعيين من خلال انصالاتهم 
وخبرتهم وتخصصهم عا بجعلهم يحفقرن نتائج لا يسنطيع المنتج أن يحققها لوحده. 

إن الوسيط يتمكن من تقليل عدد الاتصالات التي يقوم بها المج فيما إذا كان 
المتتج يفوم بنفسه بالتوزيع المباشر وكما هو موضح بالشكل التالي: 

الشكل (4-3) حيث يتم تقليل عدد الاتصالات من 2! اتصال من خلال 
الاستعانة بالوسيط إل 7 اتصالات في حالة وجود SW‏ متنجين وأربعة مستهلكين. 
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الشكل (4-3): الاتصالات بين المنتج والمستهلك بدون الوسيط 


المصدر: (من إعداد المؤلف. 2014( 


الشكل (3- 5): الاتصالات بين المتتج والمستهلك بوجود الوسيط 





المصدر: أمن إعداد الولف 2013) 
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الفصل اكثالت 
كذلك من وجهة النظر الاقتصادية. فإن دور الوسيط يكون في 
تشكيلة) من امنتجين لأنه لا يستطيع كل متنج أن ينتج ما يحتاجه المستهلك: لذلك 
يقوم الوسيط بالاتصال بالمنتجين وعمل تشكيله مختلفة تتناسب واحتباجات المستهلك» 
كما أنه يقوم بتجزئة الوحدات إلى وحدات أصغر مما يتتجها gall‏ با يتلاءم مع حاجة 
المستهلك. 
استراتيجيات وطرق التوزيع غير المباشرة. 
بنم التوزيع غير الباشر من خلال قوات توزيعبة تختلف باختلاف كون السلع 
سلعاً استهلاكية bebe pl‏ صناعية. (زكريا عزام وآخرون. 2013: ص1!0) 
1. فتوات توزيع السلع الاستهلاكية غير المباشرة 
للسلع الاستهلاكية مجموعة من فنوات التوزيع تتناسب في طبيعتها مع نوعية 
السلع المراد توزيعها وأهم القنوات هي: 
٠.‏ من المنتج - ناجر التجزثة - للمستهلك: والشكل (3 - 6) يوضح ذلك. 


مجو السلع الاستهلاكية 
تاجر التجزئة 


المستهلكون النهاتيون 

















التوزيع الأول 





للصدر: (من إعداد المؤلف؛ 2013م 


ب. من النتج - تاجر الجملة - تاجر التجزئة - المستهلك والشكل (7-3) يرضح 
ذلك. 
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المستهلكون النهاليون. 
الشكل (7-3): غ 





فج قناة التوزيع الثانية 








المصدر: (من إعداد المؤلف. 2014م) 
- وكيل - ناجر جملة - تاجر تجزئة - مستهلك: والشكل (8-3) 
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الشكل (3 - 8): موذج فناة التوزيع BUN‏ 








2. قنوات توزيع السلع الصناعية غير المباشرة. والشكل (9-3) يوضح هذه الفنرات 
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إستراتيجيات التوزيع 

يعد التوزيع من العناصر الأساسية لمزيج التسويق ولذلك يتطلب إسترائيجيات 
ضرورية هي: (علي الزعي وزكريا عزاب 2012 ص 122 
1 استراتيجية التغطية والكثافة والدعم 

تغطية السوق وكثافة التوزيع والدعم عناصر مهمة في إستراتيجية SLA‏ لأنها 
تعيش مدى تحفيق المنظمة لأهدافها. وهناك ثلاث إستراتيجيات أساسية لعملية 

الترزيع. 

1 إستراتبجية التوزيع الشامل (الكثيف): ويقصد بها توفير السلعة أو الخدمة في اكير 
عدد بمكن من like‏ التوزيع وتصلح هله الإستراتيجية لتوزييع السلع اليسرة 
الواسعة الانتشار 

ب. إسترانيجية التوزيع الانتقائي: ونعني بهذه الإستراتيجية من التوزيع وتوفير السلع 
في متاجر أو منافذ قليلة ومنتقاة من عدة بدائل ويتم اختيارها على أساس سمعة 
ارزع والتزامه بانسعر وتصلح هذه الإستراتيجية بشكل عام لسلع التسوق. 

ج. إسترانيجية التوزيع امحصور: والمقصود بالمحصور اختيار موزع أو وكيل وحيد في 
نطقة جغرافية برغب فيها المنتج ويتم اختياره على أساس سمعته في اللسوق 
وفوته ويتم التعامل بين الموزع والمدتج عن طريق عفد قانوني وتصلح هذه 
الإسترانيجية على السلع التخصصية واحيانا لسلع التسوق. 

إن احد عناصر إستراتيجية القناة هو تحديد لأي مدى تستطيع شركة ما تفسسيم 
العمل في ماولة للتاكد على توصيل مستوى خدمات وهذا باستخدام وسطاء 

معتمدين أو منتجين بشكل مواز للتكامل العمودي والببع الكلي. 
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الترزيع الانتقاتي التوزيع انمدرد 








الشكل رقم (10-3): سياسات التوزيع وتغطية السوق 








2. إستراتيجية التكامل 4 قناة التوزيع 
ويقصد بالتكامل اندماج أو ارنباط مؤسسة مع مؤسسة أخرى في القئاة نفسها 

وتحت إدارة واحدة وقد يكون هذا التكامل أفقبا أو رأسيا. 

أ إستراتيجية التكاسل الأفقي: ويتم هذا التكامل باندماج أو الارتباط بين 
المؤسات التوزيعية مع مؤسسة أخرى مشابهة ها في نفس نوع النشاط مشل 
اندماج اجر جملة مع ناجر جملة: تاجر تجزئة مع تاجر تجزئة وله مزايا. 
- تحقيق الكفاءات في التوزيع 
- نوظيف اشخاص متتخصصين والاستفادة من خبرتهم. 

التكامل الراسي: وهو عكس التكامل الأفقي بحيث يتم اندماج بين 

زيعية مع مؤسسة أخرى/ مختلفة في | buy,‏ مشل اندماج تاجر 

تجزئة مع ناجر جملة ويحصل تكامل كلي إذا اندجت جيع المؤسسات مع المنتج 
حتى إلى تاجر التجرئة .ولقد أثبت هذا التكامل الراسي فعالبته ومكن بيز ثلاث 

(Don. E. Schultz, 2008,p112) نظم للتكامل الراسي‎ 

- إستراتيجية التكامل الراسي الكاسل (التكميلي): ويقصد به اتلاك المنتج 

المؤسسات التوزييع من Ele‏ وتجزئة ليضمن إيصال السلع والفدمات إلى 
المستهلك بنفس المواصفات التي يرغب فيها ولا تطيقها إلا على المؤسات التي 
تملك موارد اقتصادية كبيرة نظرا لارتفاع تكاليقها. 














Kane عل‎ 
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اتيجية التكامل الراسي التعاقد: : ويقضد به النقاطات الحسويقية بين 
اطراف التعاقد التكاملي ويكون كل طرف ملزما من الناحية اا 








بنود الاتفاق أي تنفيذ التشطات الي تم الاتغاق عليها ويشمل عدة أنوا 








4 ار ا هرا 
مؤسسة تعاونية وتشرف عليها وتقوم بنفس المهام التي بها تجارة الجملة وهي 
شراء كميات كبيرة من السلع لتكون ميرة لأعضانها ولضير أعضائها أما 
الأرباح الي تحققها توزع على الأعضاء بنسبة مشترياتهم منها اما غير 
الأعضاء ليس لهم الحق فيها. 
i‏ وبموجب هذا التعاقند بين المدتج والموزع يسمح 
للموزع باستخدام اسم انتج للقيام بالأعمال التجارية وللسوزع احق 
بنوزيع السلعة كما تاتبه من المتنج أو يقوم بإئتاجها حسب المواصفات الني 
يحصل ede‏ من الاج 
ج. إستزرانيجية التكامل الراسي الإداري: ويقصد به التخطيط معا ووضع نظام 
اتصال جيد وفعال بين أطر'ف التكامل من خلال برامج محددة يتم تطويرها من 
قبل المنتج أو من قبل أعضاء القناة ولا يوجد في هذا النوع من القنوات أي تنظيم 
رسمي. 
علاقة إستراتيجية الترويج وقنوات التوزيع 
تلعب إسترائيجية الترويج دورا حيويا ومهام في نجاح إستراتيجية التوزيع لأن 
التوزيع لا يمكن أن تكون فعالة ومؤثرة وتحقق أهدافها مالم ندعم 
إستراتيجية الترويج ولان الترويج الناجح يؤثر في تحقيق أهداف 
1 التسويق. وعليه Ob‏ إستراتيجيات عناصر المزيج الترويجي تشمل 
(walters. Glenn, ¢, 2002, p83)‏ 
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بية الإعلان 
الإعلان هو وميلة غير شخصية في تقديم المنتجات والخدمات وكذا الأفكار 
براسطة جهة معلومة مقابل أجرة مدفوعة مع الإفصاح عن هوية المعلن. ومن خلال 
ذلك نرى أن الإعلان بهدف التاثير على المستهلك وإقناعه للحصول على المنتج كما 
يستخدم الإعلان في جالات عديدة ويعتبر وظيفة إدارية حيث تشمل التخطيط ووضع 
البرامج الإعلانية واختيار الوسائل الإعلانية المناسبة. إن إستراتيجية الإعلان لا 
Gaye‏ فقط إلى زيادة المبيعات لدى المستهلكين السابقين والحاليين والمرتبين بل تشمل 
إلى تدعيم الثقة بين المنظمة والمستهلك وزيادة ولاء المستهلكين للعلامة التجارية. Lal‏ 
ختصائص الإعلان 
I‏ الإعلان نشاط مدفوع الأجر 
ب. ينطوي الإعلان على تحقيق استمالة المستهلك. 
ج. شخصية المعئن لا بد أن يفصح عنها 
2. الدعاية التجارية (النشر) 

مثل النشر عملية اتصال غير مباشرة يهدف 
المستهلكين بالمنتج باسائيب غير شخصية ومن خلال وسائل معلومة ويكون مجانا LAN‏ 
عن الغرى بينها وبين الإعلان هو كما يلي 
I‏ الدعاية نتم دون دفع اجر فهي نشاط ترويجي غير مدفوع. 
ب. أثناء الدعاية تكون شخصية المروج مفصح بها. 
وتنمثل أهداف الدعابة فيما يلي: 
BLE]‏ وعي المستهلكين بالمؤسسة ومنتجاتها 
ب. اهدف الأساسي لدعاية إخباري حيث تقدم معلومات عن المؤسسة ومتتجاتها. 
3. البيع الشخصي 
البيع الشخصي هو واحد من pail‏ العرف وأن الذين يعملون ضمن هذا 
النشاط يمكن أن يطلق عليهم رجال البيع ويعرف البيع الشخصي بانه التقديم 
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الشخصي والشفهي لمنتج أو خدمة أو ف ة بهدف دقع الزبون نمو شراء المنتج 
للاقتناع بها. وتكمن أهداف البيع الشخصي فيما يلي: 
أ. الاتصال الباشر بالمستهلكين. 
ب. اقتناع الزبائن بالشراء وحثهم على تكراره. 
4 العلاقات العامة 

وهي عملية خلق وحفظ وتشجيع وزيادة العلاقة القوية مع المستهلكين على أن 
تكون هذه العلاقة مريحة للمنظمة وقد أكدت جميع الدراسات أن لرجال البيع هم 
الفضل في إقامة العلاقات العامة. ويمكن نعريفها فهي تكرين رأي عام لصالح 
المؤسسة أو هي إقامة علاقة جيدة مع المستهلك. أما taal‏ العلاقات العامة: فيمكن 
إيجاز العلاقات العامة فيما يلي 
أ خلق صور ذهبة إيجابية. 
ب. الاتصال المباشر بالمستهلكين للتعرف على مشاكلهم 
ج. نوجيه الرسائل إل الوزعين والمستهلكين. 
5. تنشيط المبيمات 

مثل تنشيط المبيعات جميع الأنشطة الترويجية ما عدا الإعلان - البيع الشخصي 
- الدعاية والنشر - العلاقات العامة. ويمكن تعريفها: على Ul‏ كل شيء مادي أو 
معنوي يضاف إلى المنتج بهدف إثارة الطلب. ومن وسائل تدشيط المبيعات. المدايا 
والعينات. المسابقات؛ المعارض والأسواق المحلية والدولية النشرات التوضيحية» 
أساليب عرض المنتج في المتاجر. إن أهداف تنشبط الببعات 
أ. استقطاب وجذب مستهلكين جدد. 
ب. محاولة نوفير علاقة وطيدة مع المستهلك. 
اج. إثارة الطلب وزيادة كمية المبيعات. 

هذا sly‏ إسترائيجية ننشيط المبيعات الإستراتيجية العامة للمنظمة 
بة التسويق» حيث يسعى المسثولين إلى تحقيق أهداف المنظمة من خلال 








والإستراتي 
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يمكن من خلالها من تحقيق أهداف تنشيط 
المبيعات. ومن هنا فإن إسترا الترويج بشكل عام هي نوعين: (شريف 


العاصي. 2006: 72.32( 





. إستراتيجية الدفع وإستراتيجية !+ إستراتبجية الدفع لأن المنتج قد 
دفع بالمنتج من خلال ق الوسطاء بينما ele slat‏ 
الزبائن من خارج نشاط التوزيع وتسمى بإستراتيجية السحب (الجذب) لأن 
المستهلك م التائير عليه بالذهاب على التاجر من خلال الإعلان وجذب انتج 
خارج قناة التوزيعء وتستخدم معظم المؤسسات الطربقتين 
- إستراتيجية الدفع: في ظل هذه الإستراتيجية gle‏ المنتج إقناع تاجر الجملة 

بالتعامل في مجموعة السلع التي يتتجها مستخدما جهود البيع الشخصي LA‏ 
عليه. وبذلك يفنعه للحصول على كميات معينة لتصريفها وبنفس الأسلوب 
يقوم تجار الجمئة بالتاثير على تاجر التجزئة للتعامل مع هذه السلعة كما يقوم 
هو بنفس الطريقة لإقناع المستهلك 






- إستراتيجية اجذب: وني هذه الاستراتيجية يقوم المنتج خلق الطلب المباشر من 
المستهلك عن طريق الأنشطة الثر التالي يتم الضغط على تاجر التجزئة 
وتشجيعه للقيام بتوفير السلع والخدمات عن طريق الطلب الباشر من 
المستهلك 5 يقوم بدوره بتمرير الطلب إلى ملفات التوزيع (ناجر الجملة أو 
تاجر التجزئة) ثم إلى المنتج. وتعشير هذه الإسترا 
ا والتي تجذب المستهلك وتدفعه للطلب على السملعة. 

ات الضغط والإبعاد: يستخدم كثير مسن رجال النسويق هانين 

الإستراتيجيتين كأسلوبين للبحث وغيرها من السياسات: 
إستراتيجية الضغط: وتعتمد هذه Vi‏ على تبني الأسلوب العذائي 
القوي في الإقناع والأسلوب الأمثل لإقناع الأفراد ات والخدمات المقدمة 
من المنظمة وتعريفهم بالمنافع الحقيقية AUS‏ اللمة (المتجات). 









ب. إساراتي 












-110- 





إستراتيجية إدارة التوزيع 

- إستراتيجية الإبعاد: إن هذه الإستراتيجية تعتمد على اسلوب للإقناع المبسط 
القائم على الحقائق وهي ليست بالضغط على الجواتب الدافعة في قضية 
امنتجات وتعتمد هذه الإستراتيجية على جذب المستهلكين ويحاول أن يخدمهم 
قرار ae‏ 














اعة تامة. 

ار بديل من بين البدائل المناحة 
البدبل الأكثر ملائمة لتوجيهات الإدارة: فالمنظمة قد 
7 3 واحدة أو عدة إستراتيجيات وعادة ما تتميز كل إستراتيجية بمزايا 








العوامل المؤثرة ‏ تحديد السياسة التوزيعية 

بغض النظر عن الأسلوب الذي تختاره الشركة؛ على الإدارة فهم وتحايل 
تلف العوامل التي تؤثر على قرارات إسترا يع المناسبة. لهذا على المؤسسة 
تحليل وتقييم مختلف البدائل المناحة لاختيار الأفضل منها لكن اختيار المؤسسة لأي 
من تلك البدائل يتأثر بعدد من العوامل منها: (علي !لزعي 2015. ص220) 
1. يجب أن يكون اختيار الشركة لإستراتيجية التوزيع مرنبطا مصائص السوق 
المستهدفة: خاصة وأن منفذ التوزيع هو الحلقة التي تربط بين مسوقي السلعة 
ومستهلكيها. بضاف إل ذلك أنه لا يمكن اساسا اتخاذ قرار نهائي بشأن السوق 
المستهدفة قبل تطوير إستراتيجية التوزيع المناسبة 
وظيفة المنفذ: يؤدي منفل التوزيع عددا كبيرا من الوظائف مشل الشراء والبييع» 
النقل. التمويل: التخزين. الإعلان. والترريج البيعي. التسعير. والصيانة:...الخ» 
وذلك بهدف إيصال السلعة أو الماركة من البائع إنى المشتري النهاني. هذا 
بالإضافة إلى تحديد عدد Le gly‏ انوظائف lt‏ يحتاجها رجال Gl‏ ومن ثم 
تحديد الأطراف Be MN‏ عن تنقيا الوظائف مما يؤثر JEL‏ تأثيرا كبيرا على 
قرار إستراتيجية التوزيع الواجب SEI‏ 
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Joa‏ الثاتت 
3 الاعتبارات الالية: بتيح توفر الإمكانات الالية الكافية للمؤسسة استخدام 
إستراتيجية التوزيع الأكثر ملائمة: لكن يجب تقدير تكلفة إستراتيجية التوزيع التي 
سيتم استخدامها ومقارنة ذلك مع الإيرادات أو المنافع المتوقعة من وراء تطبيقها. 
4. اعتبارات أخرى: هناك Lal‏ عوامل أخرى قد تؤثر على قرارات إسترا 
التوزيع المناسبة» مثل رغبة الإدارة بإيجاد مرونة معينة في تتصميم منافذ الترزيع 
المراد إتباعها مع درجة الرقابة المرغوبة الواجب ممارستها على الأعضاء المشاركين 
في مختلف منافذ التوزيع. 











إن ما تم عرضه في هذا انجال يأني من وجهة نظر الإدارة أو eel‏ في حين 





مستوى أو منفذ له من التأثير ما يناسبه ويوافق قدراته التفاوضية وفقا لدوع السلعة 
وقلفة نظام التوزيع العام. 
القيود الأساسية على إستراتيجية القناة التوزيعية 
هناك عدة قبود مفروضة في عملية التصميم للقنوات الترزيعية ووضع 
إستراتيجياتها وهي: (علي الزعبي؛ 2015 ص 222( 
1. حواجز الدخول. 
2 التكائيف وفقأ للوسطاء. 
3 خصائص السلعة 
4 خصائص المستهلك 
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إستراتيجية إدارة التوزيع 


خاتمة الفصل الثالث 
لقد تناول الفصل الثالث مرضوع إستراتيجية الإمداد والتوزيع حبث يعد 
التوزيع من الوظائف الأساسية للتسويق» ويعتبر بعض التخصصين بان التوزيع يشل 
نصف التسوين. وتعتبر القرارات المتعلقة باختيار قنوات التوزيع المناسبة من القرارات 
الإستراتيجية بالنسبة 
بكون له اثر كبير في فشل السلة أو الخدمة. 
تلعب إستراتبجية الترويج دور! حيويا ومهام في تجاح إستراتيجية النوزيع OY‏ 
إستراتيجية النوزيع لا يمكن أن تكون فعالة ومؤثرة وتحقق أهدانها مالم ندعم 
وتتكامل مع إسترانيجية الترويمج ولان الترويج الساجح يؤثر في تمفيسن أهداف 
إستراتيجية التسويق. وتناول الحديث في هذا الفصل ملامح تحديد الإسترائيجية وهي 
اعتبارات منها ما يتعلق بالشركة والمنافسين والوسطاء والتتجات والقنرات التوزييع 
منها امباشر ومنها غير امباشر أما إستراتيجية تغطية السوق فهي التكامل الأفقي 
والعمودي والإداري وتطرق الحديث للوسطاء لأعميتهم. 
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أسئلة الفصل الثالث 

يتكون هذا الإختيار من )10( استلةء لكل سؤال عدة إجابات ضع دائرة حول 
رمز الإجابة الصحيحة وتأكد من الإجابة التهائية ني الجدول التالي: 
!. من العوامل الرئيسية اللؤثرة في اختيار قناة التوزيع: 

yell tage 1 

ب. حجم وموقع السوق. 

ج. طبيعة المتعاملين في القغاة. 

د. جميع ما ذكر صحيح 
2 من سياسات التوزيع: 

1 التوزيع الغامل 





€“ ج- التوذبع الوحيد الحصور 
د. جميع ما ذكر صحيح 
3. من أشكال تكامل فنوات التوزيع: 
5 التكامل الأفقي. 
ب. التكامل الراسي 
ج. التكامل العمودي. 
د. جميع ما ذكر صحيح. 
4. من قنوات التوزيع الباشرة basal‏ 
أ متاجر الشركة 


ب. رجال البيع. 
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إستراتيجية إدارة التوزيع 
Metz‏ 
د. جميع ما ذكر صحيح. 

5. من قنوات التوزيع AU‏ للسلع الصناعية: 
أ المعارض الخخصصة 
اب. مندوبي اليع 
اج. (1+ ب) صحيحان. 

د. البيع بالبريد 
6. من معايير اختيار واستخدام والوسطاء. 
1. الموقع. 
ب. الكقاءة 
ج. الخدمات 
د. جميع ما ذكر صحيح 

7 من القيود المفروضة على إستراتيجية التوزيع 

| خصائص السلعة. 
ب. حصائص المستهلك 
ج. الكلف 

د. جميع Sl‏ صحيح. 

Jol 8‏ الدفع في نشاط التوزيع تعني: 
1. دفع الشركة لمنتجاتها بدون وسطاء ومن ثم من قبل الوسطاء. 
ب. دفع الشركة لنتجاتها مع وسطاء. 

ج. التأثير على الزبائن من خاوج نشاط التوزيع. 
د. الإعلان 
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stun 
إن استراتيجية السحب في نشاط التوزيع تعني:‎ .9 

1. التأثير على الزبائن مع الخارج. 

ب. /لتأثير على الزبائن من الداحل. 

ج. دفع المنتج من خلال القناة التوزيعية. 

د. الإعلان. 
10 التآثير على الزبائن من خارج النشاط الترزيعي يعني: 
1 استراتيجية السحب. 








لإ مانلء[ةلفلةلخلملسا 
شب Tet‏ :]‹]ع] هاه اللئلها 
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الفصل الرايع 
— 


ماهية قنوات التوزيع 





أنواع قنوات التوزيع 
مميزات قنوات التوزيع 

الطرق الرئيسبة للإعلان عن اللنتجات دحو الستهلك 
تصميم وبناء قئوات التوزييع 

طبيمة إدارة الصراع داخل قنوات التوزيع 

ابعاد تقييم كفاءة قنوات التوزيع 

معابير وطرق تقييم قنوات التوزيع 

اختيار أعضاء قنوات التوزيع ومسؤوليفتهم, 

خاتمة الفصل الرايع 

اسثلة الفصل الرايع 








ماهية نوات التوزيع 


الفصل الرايع 
ماهية قنوات التوزيع 


اهداق الفصل Goals‏ 


ينبغي على القارئ أن يسعى من دراست هذا الفصل نحقيق الأهذاف انتالية: 
- التعرف على ماهية ومقهوم ق 
- التعرف على ابعاد ومکو: 
- التعرف على اهمبة فتوات التوزيع. 
- التعرف على gle‏ قنواث التوزيع. 
التعرف على وظائف وانشطة قرات التوزيع. 


التعرف على عملية التخطيط لقنوات التوزيع. 

التعرف على بميزات قنوات التوزيع. 

اعرف على اسائيب بثاء وتصمهم قنوات التوزيع. 

التعرف على ابعاد ومعايير تقييم قنوات التوزيع. 

التعرف على ملبيعة الطرح في قثوات التوزيع 

انعرف على اساليب JH‏ ومسؤوليات اعضاء قنوات التوزيع. 





تمهيد Introduction‏ 
أن قنوات التوزيع تعتبر العنصر الرابع للمزيج التسويقي. وسياستها هي اختيار 
أفضل منافذ التوزيع القادرة على إيصال المنتج للشريحة المستهدفة لما له من ضرورة 
وأهمية ولكونه يعد من أهم طرق توصيل السلع إلى المستهلك الأخير: ويجب 
الاستفادة منها بالشكل المطلوب كي تصل إلى الأهداف المرجره منها. واستخدام 
وسائل غتلفة في قنوات التوزييع وإنشاء مرأكز تسويق مطورة بالداخل وا لخارج» 
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الفصل اترايع 
ومكاتب تسويق بالخارج. الاهتمام بالموزع او الوكيل مع اختيار أنسب بدائل التوزيع 
التسويق الإلكتروني: رفع كفاءة قنوات التوزيع. 

إن قنوات التوزيع والتي شل الركن الأساسي الأول من أركان التوزيع 
والإمداد هي التي تجعل pl‏ تصريق السلع والخدمات مرا ميسر؛ وسهلا بين مراكز 
إنتاجها واستهلاكها وأسواقها وزباتها. ولهذا ذا : 
أهم القرارات إمام رجال التسويق ومدراء الإدارات في الشركات حتى نكون ملالمة 
للوصول إلى زبائنها لان القناة هي الوسيلة والأداة في خلق الطلب على المنتجات 
ورفع مستواء 

وني القرن الحادي والعشرين ازدادت أهمية بناء وتصميم قنوات التوزيع بسبب 
كفاءة وقدرات الشركات في التعامل مع البيشة الحيطة وعواملها وقواهاء وبسبب 
المنافة الحادة في الأسواف وفي ظل العولمة ومنظمة التجارة العالمية وشررطها 
ومتطلباتها والخصخصة وإشكافاء وخاصة BL‏ القناة على العلاقة بين النجارة 
الداخلية والتجارة امخارجية 
مفهوم قئوات التوزييع 

قنوات النوزيع بمفهومها الواسع عبارة عن وسيلة لتنظيم النشاط الحاص 
بتحريك أو نقل السلعة من المنتج للمستهلك وهى بذلك نسد الفجرة التي تفصل 
بينهما من خلال مجموعة وسطاء تتمثل في الوكلاء والسماسرة إضافة إلى تجار الجملة 
وتجارة التجزئة. وبهدف عمل الوسيط لتحقيق منافع زمنية أو مكانية ومنفعة ملكية 














من خلال توزيع المنتج أو الخدمة. إذن يشمل نشاط قناة التوزيع وظائف متعددة 





مشترين ALU‏ التجانس في شكل وحجم السلعة ومدى إشباعها لرغيات رمنطلبات 
المستهلكين. والبعض الآخر من الوظائف pare‏ بالوظائف والأنشطة الخدمية ويشمل 








وتحمل المخاطرة الي قد نتشأ من adel‏ قنوات توزيع غير ملائمة. وتتكون BLS‏ 
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ماهية قنوات التوریع 
التوزيع أو منقذ التوزيع من مستويات للتوزبع بداية بالمنتج ونهاية للمستهلك أو 
المستفيد. وكل وكالة أو مستوى توزيع في دز عملا معينا يساهم في السياب 
اللعة ونقل ملكيتها لوقع الاستهلاك. بمعنى استخدام عدد من الوسطاء يمثلون 
مستوياث التوزبع المختلفة ومن ثم GLE‏ طول قناة التوزيع على النحو الذي ستراه 
في الفقرات القادمة. (علي الزعي: 2012 ص75) 

وقناة النوزيع هي جموعة المؤسات والأشخاص الذين يشاركون في تحريك 
السلع والخدمات من مراكز الإنتاج إلى LLG‏ الاستهلاك النهائي. أو هي مجموعة 
الوسطاء الذين يقومون بعملية مترابطة لتوجيه المنتج إلى المستهلك النهائي. وهي 
النظم الوسيطة المستخدمة في التوزيع ويهدف التوزيع إلى ترصيل السلع التي تم إنتاجها 
إن المستهنك الأخبر او انشتري الصناعي' ويستخدم هذا الغرض قنرات التوزيم BY‏ 
تعتبر وسيطا تمر خلاله السلع في أثناء انيابها من المنتج إلى المتهلك وتؤدي قدرات 
التوزبع عدة وظائف ومن أهمها تخفيض تكاليف توزيع السلع عن طريق اداء عملية 
التوزيع بكفاءة عالية كما تقوم بدور فنوات الاتصال فيؤدي الوسطاء دور مراكز 
للمعلومات بالنسبة للمنتج كما بقومون بالأنشطة التروجية فهم يعلنون صن السلع 
التي يتعاملون بهاء هذا إلى جائب دورهم في مساعدة المنتج على تحديد السعر المناسب 
والذي يتقبله المستهلك. وعرفت فناة التسويق YE‏ عبارة عن مجموعة المؤسسات 04 
الأفراد الذين تقع على عاتقهم مسؤولية القيام بوظائف ضرورية مرة 
المنتجات من الشركة إلى المشتري أو العملاء ٠‏ في الأسراق. أن Get‏ 
المتعارف عليه تالف من: (الضمور: 2002. ص 38) 
























A‏ منتج (شركة) 

eons 2 

3 وسطاء. ولكن أهم عنصر داخل هذه القناة هو pal‏ شخص يكتري (الزبرن) 
حيث يكمل العملية التبادلية إلى جانب المنتجين والوسطاء والعملاء. 

ومن التعاريف السابقة نستتتج أن قناة التوزيع عيارة عن: 

1. حلقة الرصل بين المنتج والمستهلك. 
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الفصل الرايع 
2 أن لكل عتصر من عتاصر القناة التوزيعية وظيفة أو نشاط ممدود في الميكل 
التوزيعي Se‏ 
3. القدرة على التأثير والتغيير في المزيج التسويقي والشكل 
أهمية قنوات التوزيع 
إن أهمية قنوات التوزيع تتمثل في الأمور OW‏ (زكريا عزام وآخرون: 2013 
28,0 
ا. تقنيل عدد العمليات والمستهلك. 
2. تقليل المخزون السلعي لدى اتج والمستهلك. 
3 حصول المستهلك على WLU‏ في انوقت والمكان وباقل جهد ممكن وبالتكلفة 
المناسبة. 
لقد عرف ae!‏ الكتاب حقيقة السوق الاقتصادية YL‏ الفجرة التي تفصل سين 
المنتج والمستهلك. وذلك OF‏ القليل من الأفراد هم الذين ينتجرن السلع ريقدمون 
المخدمات التي يحتاجها المستهلك النهائي أو الصناعي. 
إن العقبات (الفواصل) التي توجد بين المنتج والمتهلك (الفواصل) هي: 
(الصميدعي, 2009. ص 85) 
1 المكانية: وهي المادية بين المنتج والمستهلك. 
تاريخ الإنتاج والاستهلاك. 
الإدراكية: وهي معرفة وإدراك المستهلك لسلعة. 
اخيازية: وهي انتقال الملكية. 
5 القيمية: وهي مقارنة تكلفة انسلعة وسعرها مع انسعر الذي يرغبه العميل. 
والذي يزيل هذه الفواصل هي مجموعة من الأنشطة التسويقية النعارف عليها 
فمثلاً تظهر أعمية وظيفة الإعلان لكسر الفواصل الإدراكية لأنه من خلال الإعلان 
يعرف الزبون بعض ال معلومات عن السلعة ما يدفعه للشراء ولكن الذي يقوم بها هو 
de)‏ الزعبي: 2010 ص 2452 











Rew 
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ماهية قتوات التوزيع 

1. الوسطاء الحخصصون: شركات التامين» والبنوك؛ والإعلان. 
الوسطاء التجاريون: تهار الجملة والتجزئة. 
3. الوسطاء الوظيقيون: وكلاء وسماسرة 

ولكن بؤخذ على قنوات التوزيع أن LAS‏ عمولة التوزيع تضاف إلى سعر 
السلعة وبذلك يرتفع سعر السلعة. والحل هو تقليل عدد القنوات التوزيعية إلى انى 
حد ممكن 
تخطيط قنوات التوزيع 

يعتبر التخطيط للقناة التسويقية الخطوة الأولى في عملية نفل السلعة من المنتج 
إل المستهلك في يط الأسواق gi‏ يسعى المصمم في خدمتها. إن وظيفة التخطيط 
للفناة فلزم المننج (البائع» بان يقرر آي طرق الوصول إلى الأسواق التي يوه أن يخدم 
أكثر رجمية وفعالية: وهذا ينطلب معرفة ومعلومات سابقة عن حاجات المستهلك: 
والمكان الذي بقوم بالشراء منه: ولماذا يقوم col AIL‏ والوفت والطريقة التي بشتري 
بها. ومن ميزات دراسة سلوك المستهلك هو تحديد مستويات الندمات المرغوبة من 
قبل المستهلك لأن لها علاقة باتخاذ القرنرات ضمن القناة 

أن الإستراتيجية تبنى على الأهداف وهذه مستمدة من تحليل مستوى السلع 
والخدمات ومن اهداف انشركة على gall‏ الطويل. أن الشركة تقوم بإجراء تعديلات 
من حين لآخر ولكن الإدارة العليا في الشركة هي التي توافق وتصدر القرارات بإجراء 
قناة التوزيع وذلك OF‏ هذه القرارات ات 











3. مداها طويل. 
4. الالتزامات غير قابلة للنقض بسهولة. 
atl .5‏ يمس كل الشركة (شخصيتها وطرقها). 
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الفضل eA‏ 
أن الأهداف الحد توضع على أساس كمية ادمات الواجب توفرها 
التخطيط السوق المستهدف فنجد شركة ما تتعامل مع عدة قنوات توزيعية في آن واحد 
وكل منها يتطلب مستويات من الخدمات وبعدها مباشرة إلى 3 1 
واحدة.أما في الوقت الحاضر فتادرا أن ag‏ استخدام لقناة توزيعية واحدة وخاصة إذا 
كان الأمر يتعلق بالسلع الاستهلاكية. (طاهر مرسي: 52003 ص65) 
إن خطوات عملية التخطيط للقناة التسويقية هي: 
1. تمليل حاجات المستهلك للخدمات. 
yak .2‏ أهداف القناة والعائد الحوقع 
3. وضع الإستراتيجية على اساس الدعم والتغطية انسوقية وانكثافة التوزيعية 
وظائف قنوات التوزيع 
إن وظائف فنوات الترزيع هي أنشطة لتحقين المنفعة الزمنية والمكانية 
للمستهلك. وهي كالتالي: (صدبق عفيفي؛ 2009: ص 89) 
1. الفرز: فصل السلع غير المتجانسة. 
2. التراكم: تجميع السلع التي ترد من مصدر واحد وجعلها في مكان واحد. 
3 التحميل: تجزئة العبوات ذات الأحجام والأوزان الكبيرة وتعبنتها في عبوات 
peal‏ 
4. التشكيل: عمل أشكال للسلعة ذب المستهلك إليها. ا ربطها كشكل 
هدية» إضافة قطعة مثلاً إضافة كرب مع عب 
وهناك من الكتاب من أشار إلى أن هناك وظائف وتدفقات مساعدة (pee‏ 
القناة التوزيعية هي: 
1 البحوث والتطوير: جع المعلومات وغليلها وتصنيفها وذلك اتسهيل عملية اتغاذ 
القرارات ورمم سياسات وتحديد الأهداف. 
2. الترويج: لتطوير الإدراك وبناءه أي قبول السلعة. 
3. الاتصال: بناء العلاقات و؛لوصون إلى العميل الرتقب 
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ماهية قتوات التوزيع 

4. الربط والجمع: ربط شكل المنتج من حاجات العميل ورغباته مشل (التصنيع: 
التغليف. العلامة التجارية). 

5. التفارض: محاولة الوصول إلى السعر أو شروط الملكية. 

وهناك الوظائف التكميلية (لاستكمال عملية التبادل في الشركة) وهي: 

6. التوزيع المادي: التقل والخزن والمخازن. 

7. التمويل: تخصيص ميزانية لنفقات التوزيع. 

8. المخاطرة: تجنبها بواسطة التأمين. 
ولا يمكن الاستغناء عن أي وظيفة من وظائف قنوات التوزيع السابق ذكرهاء 

ولكن يمكن الاستغناء عن أي قناة من قنوات التوزيع. كالاستغناء عن تاجر الجملة: 

بهذا تجد أن السلعة تصل من الْنتِج إلى تاجر التجزئة مباشرة. رغم إن لكل عضو في 

قناة التسويق بعض المهام والوظائف أن أداها كل مئهم بفعالية وكفاءة فتكون النتيجة 

تحفيق المصلحة لهم وتحقيق الأهداف العامة لاء ولا يتم تحقيق ذلك إلا عن طريق 

التعاون ونقليل حجم المشاكل والتعارض فيما stl Sete‏ في نطرنا أنها 

تمثل مؤسسة متعددة الأعضاء أو مؤسسة عادية مستقلة تتكون من أقسام مختلفة. 

ورغم انه ليس من السهل تحديد أهداف القناة التسويقية بمعزل عن الأهداف العامة 

للشركة أو الأهداف الأساسية لإدارة التسويق وبرامجها التسويقية؛ وهذه الأهداف كما 

أشار بعض الكتاب أنها يجب أن تكون واضحة رمحددة وغير منفصلة عن الأهداف 

الأخرى في الشركة واهمها: 

«I‏ تطوير وتوسيع سوق المنتجات بالذهاب إلى أسواق جديدة. 


















لتوزيع وهو أفضل الأهداف لأن التوزيع نشاط متكامل GAS‏ من 
خلاله الموارد والأفراد والأفكار والمعلومات إلى الأمام وإلى الخلف Laat‏ لرضا 
الزبون شكلاً ومكاناً وزماناً وباقل تكلفة. (علي الزعبي. 2010 ص112) 
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الفصل رابع 


متافع نوات التوزيع 
1. المتفعة الشكلية 

رهي القيمة التي يدركها المستهلك في اللعة أو الخدمة عنما تاخذ شكلا او 
وضعا معينا فان الوسطاء يضيفون النفعة الشكلية إلى السلعة عن طريق تجزتتها وبيعها 
في عبوات صغيرة تتناسب حاجات العملاء وعرضها في أماكن تساعد هؤلاء العملاء 
على رؤيتها ومثالنا على التفعة الشكلية تلك القيمة التي تتولد في الين بعد طحده 








وتمويل شكله. 
2. المنفمة الزمنية 
ونعني taal‏ الزمنية القيمة التي يدركها المستهلك في السلعة أو الخدمة نيجة 


توفرها في Gig!‏ الذي يطلبها فيه فالوسطاء مشل تجار الجملة والتجزئة يساهمرن 
بإضافة هذه المنفعة مقابل تخزينهم إلى الوقت الذي يمتاجها المشتري 
3. المتفعة المكانية 

ويقصد بها القيمة التي يدركها المستهلك في السلعة أو الخدمة ثتيجة ترفرها في 
المكان المناسب ولا يكلفه ذلك الشراء نفقات تقل وسقر. 
4 منفعة التملك والحيازة 

ويقصد بها القيمة التي يدركها المستهلك تملكه السئعة أو الخدمة أو 
حيازته لها وهذا النوع من المنفعة يدل على Lgl‏ الصفقة وامتلاك السلعة وحرية 
استخدامها ويذئك غبد إن الوسطاء يقومون يتسهيل نقل الملكية من عضو إلى أخمر في 
انقناة كما إن الرسطاء يقومون بتوقير السلع واخدمات للمستهلك حيازتها مؤقتا دون 
تملكها مثل السيارات المؤجرة. (اسماعيل السيد وآخرون؛ 2006ء ص 65) 





علاقة قتوات التوزيع بالوسطاء 
بعود اسم الوسطاء نسبة إلى موقعهم المتوسط بين المدئجن والمستهلكين. 
والوسطاء التسويقيين هم عبارة عن مؤسسات أر 'فراد يقدمون الخندمات التوزيعية 
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ماهية قنوات التوزيع 
المباشرة المرتبطة إما بشراء أو بيع المنتجات (قد بمتلكون cdl‏ أو ياعدون في تقديم 
خدمات تسهيلية) وأصنافهم: (عصام الدين امين» 2005: ص72) 
|. وسطاء تجار: متلكون geld‏ مثل (تجار تجزئة وتجار جلة). 
2. وسطاء وكلاء: لا يملكون المشتج مسل سماسرة العقارات والسيارات ووكلاء 
الياحة ووكلاء شركات (المنتجين). 

3. وسطاء متخصصون: مثل البنرك والتأمين ووكالات !لاعلان والدعاية. 

والوسطاء أو قنوات التسويق. هم مجمموعة من المؤسسات المستفلة تفرم بشوفير 
السلعة أو الخدمة للمستخدم أو المستهلك النهائي. وتقوم بعض المؤسسات الإنتاجية 
بتوزيع متنجانها من سلع وخدمات مباشرة إلي المستخدم النهائي al Final User‏ 
المستهلك النهائي Final Consumer‏ غير أن كثيرا من المؤسسات الإنتاجية لا تييع 
منتجاتها مباشرة إلي المستخدم النهائي؛ ولكن يتم ذلك من خلال الوسطاء 
Intermediaries‏ أو قنوات التسريق Marketing Channels‏ أو منافذ العجارة Trade‏ 
Channels‏ أو قنرات الترزيع Distribution Channels‏ 

والسؤال ناذا يتواجد الوسطاء؟ يتواجد الوسطاء لعدة أسباب: قد لا يشوافر 
السدي المؤوسسات الإنتاجية المسوارد الماليسة اللازمة للقيام بالنسويق المباشفر 
Marketing‏ 8015001 يؤدي الوسطاء عملية التوزيع بكفاءة عالية لتميزهم في: 
ot‏ الخيرة 
2. الاتصال 
3 التخصص 
4 اقتصاديات التشغيل. 

ما هي انوظائف gil‏ يؤديها الوسطاء؟ يقوم الوسطاء بعدة وظائف أهمها ما 
يلي: يقوم الوسطاء محل مشكلة التعارض بين تشكيلة السلع والخدمات انتي تنتجها 
المؤسساث الإنتاجية وتشكيئة السلع والخدمات التي يطلبها المستهلكون. فالمؤسسات 
الإتتا 5 Large Quantity‏ من انواع محدودة من المسلع limited‏ 
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اللفصل ah‏ 
Variety of Goods‏ بينما برغب ال مستهلكون في شراء كميسة محدودة 
Limited Quantity‏ لتشكيلة كبيرة من السلع .Wide Variety of Goods‏ يحقق 
الوسطاء تخفيضات في التكاليف من خلال علاقات التعامل Contacis‏ حيث 
تنخفض علاقات (وتكاليف) التعامل في ظل الوسطاء مقارنة بعلاقات (رتكاليف) 
التعامل إذا قامت المؤسسات الإنتاجية بدور الوسطاء (التوزيع). 
إن أسباب ظهور (الوسطاء التسويقيين) هي: (الضمورء 62002 ص75) 
1. لقدرنهم على زيادة فعالية التبادل. ولتسهيل عملية التبادل للمنتجات. 
2. إيجاد تشكيلة واسعة ومتنوعة في المنتجات التي يمناجها المتهلك. 
التسهيل عملبة البحث النثائية التبادلة بين المنتج والمستهلك. 

ad‏ كانث معظم حاجات المستهلكين في الجتممات البدائية تننج وتستهلك: 
وعندما زائد الفائض دعت الحاجة إلى ضرورة التبادل فيما بيلهم حيث لا يمكن تخزينه 
لتعرضه للتلف والتحلل ولا توجد مخازن نم جاء قانون التبادل الذي وضعه العالمان 
الدرسون + مارتن. 

ومثالها: مجتمع صغير يتكون من خس عائلات متخصصة كل عائلة فيها تقوم 

بإنتاج سلعة معيئة تحتاج إلى 10 عمليات تبادل (الأسلوب اللامركزي) وهو LA‏ 
كفاءة. وني حالة وجود وسيط واحد أصبح بالامكان تقايل عدد عمليات التبادل 
السابقة إلى حمس فقط من (خلال الأسئوب المركزي) وهو الأقل FAS‏ 
أما مبررات إستخدام الرسطاء فهي: 
.١‏ عدم Big‏ الإمكانات المادية والبشرية. 











2 تنوع المنتجات 

3. الاستفادة من مزايا التخصص. 

4 توافر عدد كبير من الوسطاء المختصين. 

5. يوفر الوسطاء في محلاتهم تشكيلة واسعة ومتنوعة من | 
6 كفاءة الاتصال 
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ماهية قنوات التوزيع 


7 الحصول على المعلومات المرتدة. 

8 تقديم خدمات للمتهلكين. (الصميدعي. 2009: ص 90) 

أنواع قنوات التوزيع 

1. قئوات توزيع رئيسية: Oke‏ في أعضاء القتاة التوزيعية» ويقع على عاتقهم العبه 
الأكير في إدارة البضاعة وإيصافا إلى المستهلك وهم: (علي الزعبي. 2015: 
(Bde‏ 
أ. المنتجون: يفضلون التركيز على الإنتاج. ولكن لا نع أن يقرموا بالتوزيع من 

خلال البيع المباشر. 

ب. تجار الجملة: بتولون إدارة البضاعة أثناء انتقالها من المنتجون إلى غيرهم من 
تجار الجملة الأصغر حجماً أو تجار التجزئة والمشترين السصتاعيين أو 
التجاريين. 

ج. تجار التجزئة: يتولون مهمة إدارة البضاعة إلى المستهلك النهائي. 

2 فنوات نوزيع نسهيلية (مساعدة): تشمل الوكالات والمؤسسات التي تتخصص في 
القيام بالأنشطة التسويقية التي تسهل ندفق السلع والخدمات بين أعضاء القنرات 
التوزيعية الرئيسية» وهم عادة لا متلكون البضاعة ولكن يحصلون على عمولة أو 
اجر وهم: 

1 شركات النقل 

ب. المستودعات العامة. (خازن مستقلة يملكها آخرون). 





ج. شركات التأمين 

مؤسسات التمويل. (البنوك). 

OMY وكالات‎ .. 

و. أنظمة الاتصال. yy)‏ هاتف إنترنت) 


ز. منظمات المعلومات ويحوث التسويق. (دراسات مشورة إدارية؛ مشورة 
فانونية). 








الفصيل الرايع 

ومن الكتاب من أشار إلى أن قنوات التوزيع عي: (تفيدة هلالء 2008 ص 98 

1. الاتصال الباشر بالمستهلك: أي متنج مستهلك: هنا لا يوجد طرفي الاتصال بين 
متئج السلعة وبين مستهلك انسلعة وهى تتلاءم مع صغار المنتجين بصفه عامه 
وكبارهم في ظروف معينة. 

2. الاتصال من خلال استخدام وميط واحد: متتج (وكيل بالعمولة أو متجر تجزئه 





كبير) مستهلك. 

3. الاتصال من خلال استخدام وسيطين: منتج تاجر جملة تاجر تجزثة مستهلك وهى 
الأكثر شيوعا 

4. الاتصال من خلال أكثر من وسيطين: منتج تاجر جملة تاجر نصف جملة تاجر 
تجزئة المستهلك. 





تعتبر هذه الطريقة من الطرق الأفضل للمنتجات التي تنشج بكميات كبيرة في 
مجال التسوين يفضل استخدام الطرق القصيرة مثل الأولى والثانية وذلك للمميزات 
العديدة ومنها: 
.١‏ توفير تكلفة العمولات التي تحمل على تكلفة التسويق للوحدة المباعة. 
2 سرعة وصول EN‏ إلى المشترى. 
3. تفادى المشاكل المترتبة على طول قناة التسوق. 
إن العوامل المؤثرة في الفنوات التوزيعية هي: 
1 خصائص المستهنك. 
2 نوع السوق. 
3. صفات الوسطاء. 
4. طبيعة السلعة. (الوزن» الحجم) 
5 طبيعة المنافسة. dae)‏ حسان: 2008: ص 90). 
إن اختيار نوع القناة التوزيعية تشمل: (الضمورء 2002« ص121) 
1. اختيار الأعضاء. والشكل (1-4) يبين ذلك 
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2 تحفيزهم للعمل: (من خلال: التركيز على وسائل تنشيط البيانات: التعاون 
الإعلانيء الاشتراك في الأرباج توافر الطلبيات» تدريب رجال بيعهم. الحصول 
على خصومات) 

ree 3‏ أدائهم 

4 الإشراف عليهم 





الشكل (1-4): اعضاء قناة التوزيع 





المصدر: (من إعداد المؤلف: 2014( 


مميزات فنوات التوزيع 

سنتطرق إلى القنوات المتعددة للتوزيع من قبل الشركات ومميزات كل نوع منها 
بالنسبة لأنواع اجات المختلفة والطرق الرئيسية التي تتبعها الشركة للإعلان عن 
مننجاتها وهي: (زکریا عزام وآخرون: 62013 ص111-105) 
1. قناة التوزيع ذات المستويون (المباشر) 
gall‏ - - المستهلك 

وهي pall‏ فنوات التوزيع والتسويق وبموجبها يقوم المشتج ببيع بضاعته إلى 
المستهلك مباشر: أي دون تدخخل وسطاء التسويق في إتمام صفقة البيع إن الطريفة 
في البيع تعتبر من pail‏ طرق التوزيع وقد شاع استعمالها في الوقت الحاضر نتيجة 
تلبيتها لحاجات اللستهلكين الذين لا يدون التسويق أو ليس لدبهم الوقت 
ومن الأساليب في الت اشر الطواف بمنازل المستهلكين ومحلات التجزئة 





















لتسو 
المملوكة من قبل المنتج والبيع بواسطة البريد أو الماتف والانثرنت ومشل بيع السلع 
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التصل الرايع 

ذات القيمة المرتفعة كبيع الجوهرات والذهب والأ لاس ولان ها خصائص فنية وذات 

مواصفات معقدة تتطلب نوعا من المعرفة في شرح خصائصها 
من امثلة السلع الاستهلاكية: دار نشرا لكتب قد تبيع مباشرة لطلاب الجامعات 
والمعاهد وطائي العلم. 
من أمثلة السلع الصنا المشتري الصناعي تستخدم في حالة الحجم 
الكبير من المشتريات سواء بالوحدات أو بالدناتير مغل الطائرات. المواد الأولية: 
والخام» ونظم التدقئة 

- من آمثلة الخدمات: لان الخدمة غير ملموسة فان الأنشطة الإنتاجية والبيعية المرتبطة 
بها تنطلب الاستخدام الشخصي المباشر للتعامل مع ١‏ تهلك مثل خدمات الرعاية 
الصصية الخدمات الشخصية كالحلاقين والبنوك والتامين والأنشطة الترفيهية. 

مزليا قناة التسويق المباشر 

. القيام بوظيفتين من وظائف التسويق وهما التروييج والنسويق في نفس الوقت 
فالتسويق المباشر يستخدم إثارة الرغبة لدى المستهلك وجذب العملاء وهذا من 
مهام الترويج كما يستخدم إنهاء إجراءات البيع ونقل الملكية وعملية الدقع 
والتحصيل وسرعة وصول المنتج إلى المستهلك. 

ب. كلة تكلفة الإنشاء والشوفير ذف حلقة بين المنتج والمستهلك وقلة تكلفة 
العمولات التى Jad‏ على تكلفة التسويق للوحدة المباعة. 

ج. Gel‏ الاحتكاك المباشر بين المنتج والمستهلك مما يؤدي إلى تحقيق الطلب المباشر. 

د. تحفيق الرقابة على المستوى والرقابة على مزاولة النشاط تتسهيل وسائل الدفع 
والتسميل 

.٠‏ تؤمن وصول المعلومات من السوق بشكل أسرع من القنرات الطريلة 

و. تفادي المشاكل الكترتبة على طول قناة التوزيع. 
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مامية هنوات التوزيع. 


2 قناة التوزيع ذات المستويات DOSEN‏ 





gall‏ ----- وكيل ----- مشتري صناعي 

بالإضافة إلى كل من المنتج والمستهلك كطرقين التسويق فان وسيطا 
بن يظهر بينهما في هذا النوع من القنوات قفي سوق السلع 
الامتهلاكية يتمثل هذا الوسيط بتاجر التجزئة كمتاجر الأقسام ومحلات السلسلة 
والأسواق المركزية GUY‏ السلع الصناعية فانه يتمشل با موزع الصناعي أو بوكيل 
العمولة كوكيل للبيع ووكيل المنتج الذي يطلق علية أحيانا ممثل المنتج والسمسار. 

ومن أمئلة السلع الاستهلاكية الألبان والخضار والفواكه حيث إن بض انوا 
اشر مع تجار' لتجزثة أي إن طبيعة السلعة 
إزيع الطوبئة نظر! لتعرضها للتشف السريع فهي 
cle‏ إلى قنوات قصيرة وسرعة في تسويقها. 

وكذنك قابلية السلعة التغيير في الأسواق والموديلات كالسلع 
التى تخضع للزى والموضة وأجهزة BN‏ والسلع الموسمية تحتاج إلى قدوات توزيع 
قصيرة لضمان توزيعها أي pall‏ وقت St‏ ضمن اوقت المناسب لتوزيعها. 
ميزات مؤسسات التجزئة للمنتجات 
















ت التجزئة دورا مهما في قثاة النسويق من 








تتمثل في ترويجها عن متتجاتها من خلال Lig‏ 

واللوحات المضيئة وخدمات اللف والحسزم 
والتوصيل إل SIA‏ والتركيب وغيره. 

ج. الاتصال وجمع المعلومات: وتتمثل في تحقيق الاتصال بين gall‏ والمستهلك فتعصير 
مركزا لعلومات للمنتج عن السوق والمستهلكين وكذلك توفر للموردين 
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الفصل الرايع 
معلومات بحجم الطلب على ا متتجات ومعدل دوران المخزون على اساس 
esl‏ واللون وعن ردة فعل المستهلكين عن المنتج ومدى رضاهم 

رتنطوي على اتتقال ملكية السلعة أو الخدمة إلى المستهلك النهائي. 

.٠‏ قلة تكاليف التوزيع التي يتحملها all‏ بحذف LE‏ لجملة من هذه القناة. 

و. سهولة مارسة المتتج لعمنية السيطرة على توزيع سلعة. 

ز. الاحتفاظ بالمخزون المناسب: مىن الخدمات لمؤسسات التجزئة هي الاحتفاظ 
بالمخزون المناسب من المنتجات والعلامات في الوقت المناسب للمستهلكين ما 
يسمح بتدفق هذه المنتتجات دون توقف. 

BB 3‏ التسويق ذات المستويات الأربعة 

----- تجار التجزئة ----- المستهلك 

- موزع صناعي ---- مشتري صناعي 

إن رجال التسويق يطلقون على هله القناة اسم قناة النسويق التقليدية وذلك 
لكثرة استخدامها في توزيع المتتجات فان هذه القناة تحتوي على نوعين من الوسطاء 
بين المتتج والمستهلك هما تجارا لجملة وتجارا لتوزبع السلع الاستهلاكية وإما في 
سوق السلع الصناعية فيظهر وكيل العموئة والموزع الصناعي 

إن gall‏ يعرض نفسه من خلال اكبر عدد بمكن من المنافذ التوزيعية المتاحة في 
السوق حيثما كان المستهلك ومن امثلة السلع الاستهلاكية رقاتق البطاطا المواد 
الغذائية السجائر حلوبات الأطفال المشروبات الغازية العصريات وغيرة والعامل 
الحاكم في تسريق هذه السلع هو منفعتها المكانية والسلع الميسرة الواسعة الاننشار 
والتى برغب المستهلك في الحصول عليها Jil‏ جهد ووقت ممكن مما يؤدي إلى التوزيع 

الشامل (الكتيف). 

مميزات القناة التسويقية ذات الأربعة المستويات على المنتجات 

أ. الببع: يعتبر تاجر الجملة مثابة إدارة مبيعات خاصة للمنجين الصغار الذين لا 
يستطيعون إنشاء إدارة مبيعات ويترتب على ذلك من ناحبة اقتصادية: قيام تجار 
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ماصية قنوات التوزيع 

الجملة بالاتصال يتجار التجزئة وتحديد حاجاتهم وطلباتهم ثم إرسال طلباتهم 
الضخمة إلى المج مبكرا مما يؤدي إلى تمكين المتتج من تحديد وتثبيت إنتاجيا 
يؤدي إلى تخفيض التكاليف الناتجة عن إنتاج كميات غير محددة. 
من ناحية تسويقية: إن احتفاظ متاجر الجملة بقوة من رجال البيع يساعد المنتجين 
على تنشيط وترويج منتجاتهم في سوق تمارة التجزئة من اجل عملية قبوها 
ونداوها في الوق 

ب. التخزين: بعض المنتجين ذات الإمكانيات المحدودة لا يستطيعون إنشاء OGLE‏ 
وبالتالي فهم بحاجة إلى تجار الجملة الذين يقومون بوظيفة التخزين فهذا يفف من 
عبء التخزين ومشاكله ويخفض التكاليف على المشاءات الإنتاجية. 

ج. القل يقوم تاجر الجملة بنقل البضاعة التي يشتريها من نخازن المتجين وبكميات 
كبيرة فيخفض من نفقات النقل والشحن على المنتجات. 

د. تقديم المعلومات: من الأمور الحامة الي يقدمها تجارا لجملة للمنتجين مما تفيدهم 
في تخطيط برامج eel ee‏ 

.. تحمل المخاطر: فالشراء المقدم من تجار الجملة للسلع من 
خط باخ الدع قبل سرلا زتها ركيم ابر الاه ان 
الأخطار التي تواجه geal‏ والمتعلقة بتقلبات السوق وتغير أذواق الستهلكين 
والكساد والتقادم 

4. قناة التسويق ذات المستويات الخمسة 





Way 











E he atte‏ أو 
el]‏ من المنتجين لتسويق منتجاتهم. 
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الفصل الرامع 
5 قنوات التسويق المضاعف 
المنتجين قد يستخدمون التوزيع المضاعف للوصول إل أنواع مختلفة من 
الأسواق وذلك عندما يكون البيع. 
للسلعة نفسها (مثل السلع الرياضية أو الآلة الناسخة) وللعملاء أنفسهم سواء 
المستهلكين او المشترين الصناعيين. 
ب. Le ed‏ سلعية مختلفة J)‏ المطاط والبلاستيك والسمن النبائي أو زيت 
الزيتون). 
ويمكن استخدام الترزيع المضاعف حتى يصل المتنج إلى أجزاء We‏ من نفس 
السوق الواحدة عندما 
ot‏ حجم المشترين UE‏ جدا مشال الخطوط الجوية قد تبيع مباشرة إلى 
المسافرين ولكن للوصول إلى العديد من السافرين يمكئ إن تتعامل مع وكالات 
السفر والسياحة 
ب. تختلف كثافة توزيع الأسواق: مثال منتج ينتج آلات للمصانع قد يستخدم الترزيع 
المباشر وكذلك يتعامل مع وكيل صناعي للوصرل إلى العملاء. والشكل التائي 
يبون لنا هذه المنافذ التوزيعية غير المباشرة. 

















تاجر ervey‏ 
سم سير ft‏ تاج الجملة | | يرن | | الهاي 


الشكل رقم (4- 2): نموذج قناة التوزيع غير المباشر 





(2013 ASI ae) المصدر؛ ذمن‎ 


- 136- 























ماهية قنوات التوريع 
6 قنوات التوزيع الأخرى 
يمكن تقسيم القنوات التوزيعية إلى أربع قنوات وهلا بترجمة sue‏ الأعضاء 
الكرنين دا 
1 





م هذا المنفذ في حالة السلع سريعة التلف» كما يتعامل في حالة 
كل لزي اشر فيه الست ال ..» هذا بالنسبة للسلع 
الاستهلاكية» اما في حالة اللع الصناعية فيستعمل هذا انف خاصة في السلع 
الكبيرة الحجم والمرتفعة الثمن: حيث مرورها بأكثر من وسيط يؤدي إلى زيادة 
عامش الربح وبالتالي زيادة سعر get‏ 





الشكل رقم (3-4): مود 





المصدر: (من إعداد الولف C2015‏ 

اب. فناة قصيرة: يفضل استخدام هذا النغذ في حالة السلع ذات الاستهلاك الواسع 
النعطاق والتي تتمتع بالمروئة في الطلب كالجرائد والألبان.... وتتخذ هذه الطريقة 
البيع المباشر oa‏ التجزئة. حيث يعبر كحلقة وصل بين gel‏ والمستهلك 





الهاي 
Ce) Ce) Ce)‏ 
1 1 1 
(ose) Cott) (ant)‏ 
eS =) &e)‏ 
الشكل رقم (4-4): نموذج قناة التوزيع ١‏ 


المصدر: (من (عداد الولف 2013 
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القصل الرايع 

ج. قئاة طويلة تقليدية: بطلق المختصون في التسويق على هذا التفذ العقليدي 
الكلاسيكي» يشمل على وسيطين بين المتج والمستهلك النهائي وهما تاجر الجملة 
وتاجر التجزئة» أما في حالة السلع الإنتاجية تشمل على وسيطين هما الوسيط 
الوكيل والموزع الصناعي» وهذا النوع من أطول منافذ التوزيع للسلع الإنتاجية 
وتصبح هذه القناة اصعب وأكثر تعقيدا كلما زاد عدد الوسطاء 


اع (ee fe‏ 
ل ff tl‏ الوط ef‏ الرنع الصناعي سم( مستعمل صناعي) 


الشكل رقم (4س5): نموذج قناة التوزيع الطويلة التقليدية 









المصدر: (من إعداد 'تؤلف؛ 2013( 


د. فناة طويلة حديثة: تنكون من عدة أنواع وهي: 
- الحلات الكبرى حرطن شو ددا اليا وني تررح لبذ ع 
لزه سين We peal cs‏ لزه fi‏ 





اقل عمق باب للمواد الاستهلاكية وبأسعار مغتلفة 
- محلات ذات الفروع التعددة: هي مجموعة مكولة من عدد كبير من ثقاط Cen‏ 
الصغيرة حيث يركز فيها على بيع المواد الغذ 





- تعاوئياث المستهلكين: رأسمالها متغير. حي 
متطلبات أعضائها أو المستهلكين الذين هم عثلين للمنظمة. 

- البيع بالمراسلة: وهي طريقة للبيع بدون مقابلة بين البائع والمشتري» حبك يتم 
عن طريق المراسلة أر الإشهار المباشر بتقديم السلع من خلال الإعلان عنها 
بالفهرس» الرسالة. الحاتف».... .الخ 








-138- 




















عاهية قنوات التوزيع 


Sie -‏ الشراء: هي Bea‏ التمركز طلييات عدد معين من الحلات تنفذها مباشرة 
بالاتصال مع المنتج وبائتالي يقوم بتعويض تاجر اجملة في SM‏ 





المصدر: (من إعداد alg‏ 2014( 


الطرق الرئيسية للإعلان عن المنتجات نحو المستهلك 
1. شركات الإعلان 

وهي الشركات الخاصة لعمل الدعايات عن النتجات وذوي تخصصات إعلانية 
وتقوم بتصميم وإخراج الإعلان وحجم ومساحة الإعلان مقابل اجر مادي مسن 
الشركة ولابد من تفحص نتائج الإعلان وإعداد الميزانية المناسبة له وان تكون حقوق 
tb pie gel!‏ وصميمها على مراحل البيع والرضوح والصدق في الإعلان 
2 الحملات الدعائية 

مجموعة من الأدوات الحفزة على مدى قصير صممت لتحفيز شراء اسرع 
وأعظم من التتجات والخدمات المعينة من قبل التجار أو المستهلكين منها العروض 
الخاصة be‏ 
1. الهدايا التذكارية: تقوم الشركة بتوزيع هدايا LE‏ لكل من يشئري سلعته وحمل 

هذه الحدايا اسم الشركة منها الأقلام والحقائب وغيره. 
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الفصل quis‏ 
ب. العينات؛ (التماذج هي عبارة عن وحدة من السلع المنتجة توزع على الجمهور 
ممانا بغرض التعرف على السلعة وهي تيح للمستهلك حرية الاستخدام واختيار 
المنتج بحرية نامة مثل توزيع عينات من العطور أو تجربتها ني الحل وغيره 
ج. التذوق امجائي: تقوم بعض التاجر وخاصة السلع الجديدة يحملة GN‏ انجاني 
واحيانا نستخدم في السلع التي لا يعرف طعمها ومثال ذلك الكاكاو والحلويات 
وغيره 
د. الكوبونات: وهي إحدى الوسائل المعتمدة وغالبا ما توزع هذه القسائم على 
المنازل والأماكن المزدحمة وإذا ما قدمت لشراء سلعة معيتة فانة بحسم مبلغ معمين 
مشار إليه في الكربون من ثمن السلعة. 
*. إعادة مبالغ: تستخدم هذه الطريقة لمتدجات جديدة والذي يقوم النتج بإعادة مبلغ 
معين من الال إلى المستهلك عندما يشتري كمية معينة من السلعة. 
و. الصفقات (التخفية ات لتخفيض الأسمار لفترة معيلة أو محددة 
من الزمن وتستخدم لتشجيع المستهلكين على الشراء كما يفعل بعض المننجين في 
الترويج عبر رفع شعار يقول احصل على قطعتين بسعر قطعة واحدة أر اشتري 
العدد المعين من السلعة تتحصل على قطعة ike‏ وهو اسلوب يدفع المستهلك 
J pan‏ على كمية اكبر ومن جانب أخر فرصة للمتجين تنتخلص من التخزين 
لدبهم ably‏ من تأثير المنافسين العامئين في ذات السلعة. 
EES 3‏ 
هذه الجوائز ذات قيمة حقيقية وهناك نوعان من الجوائز وهي الجرائز 
وهي التي يحصل عليها المستهلك بشكل مباشر ومرافقة لعملية شراء | 0 
نوع الأخر التسديد FID‏ تي وهذا النرع يتطلب من المسثهاث تحمل 
عن طريق الشراء تقطع معينة لإدخانه في القرعة التي ستجري على 
لجوائز وهذا اقل تأثير من المباشر تتحمل المستهلك جزء من كلفة الججائزة. 
اح. المسابقات: هو اسلوب يعتمد لزيادة قدرة المستهلك في عرض مهاراته الفكرية 
والتحليلية لموضوع معين لخلق الولاء تجاء الشركة أو متتجائها. 
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ماهية قتوات التوزيع 

ط. سحوبات يانصيب: وهو اسلوب تشجيعي على الشراء والتعامل مع المركز gM‏ 
وهذا الأمر يتبح فرصة للمستهلاك يدخول قرعة gtd‏ قيمة مقابل شراء السلع 
ودود اسعار معيئة 

ي. العرض عند نقطة الشراء: تستمر المتاجر الكبيرة وتخاصة الممرات الداخلية فيها 
وتهاباتها لعرض بعض المنتجات التي ترغب في بيعها وإعلامهم بوجودها بشكل 
pf‏ ووضعها قرب نقطة تسديد قاتورة الحساب حتى تكون في متناول يدا | 
لمستهلك و| لحا ولأخر لحظة من وجودة في الجر وقبل المغادرة. 

ك. هدايا التجميع: وهي قطع أو لواصق تكون في المتتج فإذا استجمع المستهلك عدد 
معين منها يحصل على هدية ممانية كما تفعل شركة تايد أو ستنوب بإعطاء هدابا 
على الملصقات gil‏ على منتجانهم عند تجميعها من المتهلك ويكون هدفها زيادة 
المبيعات والطلب على المنتجات من هذه المدايا طقم كاسات أو طقم صحون 
aby‏ 

3. الممارض التجارية 

نقام المعارض في أماكن مشهورة وداخل الدولة ويشترك عدد كبير من التجار 
ويتردد على هذ المعارض الكثير من المستهلكين لان السلع تباع باقل من مثيلاتها 
خارج ال معرض 

4. المروض المطبوعة 

يشم من BM‏ توزيع مطبوعات توضح أهمية السلعة أو الخدمة للمستهلك 
وأنواع المتتجات أو الخدمات ويراعى في هذه المطبوعات all‏ والوضوح والشكل 
الجذاب منها الكتلوجات والمنشورات والكتيبات مع كتابة لائحة اسعار مرفقة معها 
والغرض منها الترويج للمنتجات وأنواعها وفوائدها تزيادة البيع وكذالك التذكير 

بالمنتجات لبقائها في السوق اطول مدة ESE‏ 

5. العلاقات العامة 

وهو تحقيق الفهم المشترك مع الجمهور المستهدف ورسم صورة 
لدى التفاعلين معها بصدق وامان وتحقيق الأهداف الترويجية تضوع الأهداف 
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الفصل الرايع 
اللعلاقات العامة بتنوع هات التي تتصل بها ولكنها تسعى إلى خلق SL‏ الطويل 
الأمد في داخل المنظمة وخارجها مع الجمهور المستهدف وذات العلاقة مع المنظمة 
رمن مهامها للمتجات الترويج للسلع وا خدمات ودعم أنشطة الترويج الأخرى 
والتوافق مع سعيها نزيادة ولاء العاملين للمنظمة والترضيح الدقيق لمسؤولية المنظمة 
الاجتماعية ويكمن التعامل بين العلاقات العامة والمزيج ets Al‏ من خلال الفهم 
التبادل بينهما وبين الجمهور المستهدف من أنشطتها والعمل المستمر في دعم منتجات 
المنظمة المقدمة للسوق.هناك العديد من وسائل الاتصالات التي يمكن للعلاقات العامة 
استمخدامها مع الإطراف المستهدفة وأهمها الاتصالات الشخصية رالانصالات 
المطبرعة والوسائل الرتية 
6 رسالل البيع 

وهي وسيلة دعائية ة ومن الهم أن تكرن مصممة بشكل جذاب 
ومختصرة مع اكتمال المعلومات والغرض منها بيع منتجاث جديدة أو زيادة الطلب 
والبيع للمنتجات وهي أنواع منها رسائل إخبارية عن المنتججات ورسائل ت : 
للمستهلكين لتحفيزهم وجذبهم على الشراء وذلك من ابة كلمات ترغيبية للمنتج 
والتصميم الجذاب وفوائد المنتج وايضا الرسائل التذكيرية وذلك لإبقاء المنتج في 
السوق اطول وقت ممكن وأقسام الرسائل قسمين هي رسائل خاصة وتكون للعملاء 
ويكون مكتوب فيها اسم المستهلك لتزويدهم بالمعلرمات والمنتجاث الجديدة رحثهم 
على الشراء وترك الانطباع الجيد لديهم وقسم الرسائل العامة (التدريرية) لكافة 
الزبائن امحنملين وبدون كتابة اسم لجلب المستهلك وزيادة الطلب على المنتجات. 
الطرق الرئيسية للترويج نحو الوسطاء والتجار: 

بشكل مبسط يكن القول بان الأدرات المستخدمة في ترويج المبيعات والموجة 
نمو التجار هي لدعم ائشطة الإعلان والبيع الشخصي في المنظمة وهي موجهه بشكل 
مباشر نحو تجار الحملة والتجزئة ومن أبرزهاة 
أ. السموحات والخصومات: الغرض من أسلوب السموحات والخصومات تشجيع 

التجار على الشراء بكميات كبيرة والامتفادة من فروق الأسعار المتحققة من 
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ماهية قنوات التوزيع 
جراء هذا الحجم من الصفقات فا خصومات تنحصر غالبا في خصم LS‏ الذي 
يتصاعد تلقائيا مع كمية I‏ شتراة والخصم التجاري الذي بمنحه المنئج إل 
الناجر على القيمة النهائية للصفقة تشجيعا له لاستمرار التعامل والمخصم النقدي 
الذي يتركز على العلاقة العكسية بين زيادة مقدار الخصم وتقليص فترة التسديد 
من قبل التاجر لقيمة الصفقة. 











حيث التركيب والتشغيل والصيانة وغيره 

ج الإعلان المتعاون المشترك: هذا الأسلوب من التعاون المشترك لتحمل تكلفة 
الإعلان والترويج يحفز التجار والوسطاء للتعامل مع الشركة دون غيرها لأنها 
تدعم موفغة التجاري وتعزز موقمة التنانسي من خلال الحملاث الدعائية 
والترويجية التي سيقوم بها. 


تصميم وبناء قنوات التوزيع 
إن كثير من المؤسسات الاقتصادية النشابهة في الصناعة الواحدة نجدها غير 

متشابهة في قتواتها التوزيعية فمثلاً شركات التأمين في الأردن نستخدم في توزيع 

خدمائها على العملاء رجال البيع الخاصين بها: وشركة النهر الخالد تلتامين تعتمد 

على الوكلاء المستقلين» وهذا يعود إلى اختلاف العوامل المؤثرة على أسلوب وتصميم 

القنواث التوزيعية. (الضمور: 2002, ص 37-35) 

ولكن ما هي العوامل المؤثرة على تصميم القناة التوزيعية؟ والجواب هو 

1. تعدد أماط التوزيع. 

2. تعدد الوسطاء. 

3. تعدد العرامل والمتغيرات التي تحكم بناء القناة التوزيعية 

4. تحقيق الأهداف في الشركة 

5 مواجهة المنافسين 
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الفصل الرايع 
6. تحقيتق أهداف العملاء 

أما خطوات تصميم القناة التوزيعية: فان المنهج التنظيمي للقناة يقوم على 
Jul‏ خطوات تصميم القناة التوزيعية وهي: 
1. تحديد دور التوزيع في النظام التسويقي من خلال: 

ك إستراتبجية توزيع دفاعية: وتعني أن قنوات التوزيع عند المنافسين مشل ما 








بة توزيع هجومية: وتعني أنك افضل من قنوات التوزيع عند 








اختيار نوع ) 
. تقربر الكثافة التوزيعية أو حجمها: وذلك من خلال عدد الوسطاء جملة وتجزئة أو 
عدد من رجال ابيع أما المنغيرات التي يجب تحليلها لاتخاذ قرار الكثافة التوزيعية: 
١‏ الأسراق المستهدقة 

ب. سلوك المشتري 

ج. طبيعة gel‏ 
4 اختيار أطراف توزيع محدودين وهم اصحاب العلامات ارية المشهورة: أما 

التغيرات التي يجب تحليلها عند اختيار أطراف التوزيع الحدودين فهي: 

1. السوق 

ب. المنتتجات. 

ج. الرسطاء. 

د. الشركة المنتجة 

ه. الكثافة التوز 
وتاليا شرحا خنصرا هذه الخطوات لأهميتها: 
زيع. فهناك ثلاثة أنواع هي: 
. قنوات توزيع الملع الاستهلاكية. 

50 


النسويقية وهي: (الوسطاء + رجال البيع). 











ا نحديد نوع قن 








ماهية قتوات التوزيع 


ب. قنوات توزيع السلع الصناعية. 


og‏ قتوات توزيع الخدمات. 


2 تحديد طول القناة التوزي 





أربعة انوا رئيسية من قنوات التوزيع المختلفة 


وفقا لطوها مكن Ula]‏ ما يلي: : (الضمور: 2008, ص 41-38) 


1 


قناة التوزيع المباشر لمستويين اثنين: 
أطرافها: 
el .‏ 
» المستهلك 
- مميزاتها: 
٠‏ هي pail‏ قنوات التسويق. 
٠‏ الشركة تبيع إلى المستهلك مباشرة. 
٠‏ لا تدخل الوسطاء في إتمام الصفقة البيعية. 
٠‏ من أفدم الطرق التسويقية. 
٠‏ تلبي حاجات المستهلكين الذين لا بجدون مئعة في التسوق أو لا يدون 
الوقت. 
= ومن اسالیبها 
© انطواف 
© محلات التجزئة المملكة من GA‏ 
» البيم بواسطة البريد او اهاتف. 


ب. قناة التوزيع ذات المستويات الثلاثة: 


- أطرافها 
ells‏ 
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* تستخدم في سوق السلع الاستهلاكية. 
- ومن أساليبها 
pte‏ تجزئة. 
ore *‏ السلسلة والأسواق المركزية. 
© سوق السلع الصتاعية ويكون على شكل وكيل عمولة أو سمسار 





* ويطلق عليها اسم قناة التوزيع التقليدية 
» تحتوي على نوعين من الوسطاء شل كل منهما مجد ذائه مستوى واحد 
إضافة إلى المنتج والمستهلك. 
د. فناة التوزيع ذات المستويات الخمسة: 
- اطرافها 
gile‏ 
* تاجر جملة اولي 
٠‏ تاجر حملة gel‏ 
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ماهية قنوات التوزيع 


ه تاجر Bd‏ 





٠‏ تعتبر القنوات الطويلة. 
» تستخدم في سوق السلع الاستهلاكية. 
عيوبها: صعوبة السيطرة على عمليات التوزيع 

3 تحديد الكثافة التوزيعية: حيث أن هناك ثلاث سياسات توزيعية متاحة أصام 

الشركة يمكنها الاختيار بينها وفقأ لكثافة التوزيع وعي: 

1. التوزيع الشامل. 

~ التوزيع Jt gly!‏ التوزيع المضاعف. 

ج. التوزيع المستقل أو الوحيد. 
طبيعة إدارة الصراع داخل قنوات التوزيع 

قد يحصل العمراع بين أعضاء القناة التسويقية نتيجة لسوء الفهم والتضارب بين 
مصالحهم وعدم GLE‏ على بعض الأمور أو نتيجة الاختلاف في التوقعات لدى 
إدارة الصراع. حيث ان أعضاء القناة التسويقية يدركون بشكل أو بآخر مدى تدخلهم 
واعتمادهم على الموارد امحدودة. والمؤسساث تسعى نمو تقيق الاستفلالية إلا أن هذا 
السعي نحو الاستقلالية بجدث تضارياً مع أعضاء القناة الآخرين هما يؤدي إلى النزاع. 
فكلما زادت عملية الاتكال والتداخل بين المؤسسات التسويقية زادت احتمالية 

لتحقيق إهدافه الخاصة ويؤدي إلى زيادة 
التضارب في المصائح Jo's‏ القناة. تبدأ عملية الصراع بشعور عضو ما بأن هناك ما 
يعيقه أو يمنعه من تحقيق Maal‏ يطور ملوكاً تعتمد شدته على أهمية هذه 
الأهداف العضو يقرر سلوكه نحو الصراع تجاعله أو بمقاومته أو بمحاوثة معالجته 
والأهم في الصراعات هو التتائج وقد تكون إيجابية أو سلية وتعتمد بدرجة 
على: (الضمورء 2002 yo‏ 280-237( 
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الفصل الراب 

1. مشكلة الصراع. 

2 وتكرارها. 

3 ودرجة حدتها 

Ul‏ أسباب الصراع في قناة التسويق فأهمها: 
1 تداخل المدف 

2. جال العمل 

3. الاختلاف في التوقعات. 

4. الالحراف عن الدور 

5 ندرة الموارد. 

6. الاختلاف الإدراكي. 

7. عدم الاتفاق على جال اتخاذ القرار 
8 صعوبة الاتصال. 


وهذه الأسباب نتالج على الفناة التسويقية منها انه ينتج عن عملية اللصراع 


واحد من النتائج الثلاث وهي. 
1. حل كامل لقضية الصراع. 
2. حل جزئي لعملية الصراع 


3. فك العلاقة بين أعضاء انقناةء علماً ob‏ جميع العلاقات بين الأعضاء AS‏ بالأداء 


La sil 


ولكن كيف يكن إدارة الصراع بكفاءة داخل قنوات FIA Gey!‏ 
الأساسي هو تينب النتائج السلبية للصراع ومنع مويل الصراع إن He‏ وظيفي. 





ولكن ال 





بة التي تستخدم لإدارة الصراع تعتمد على سبب الصراع وعلى 


قواعد القوة المستخدمة لعالحة الصراع وهنا لعدة إستراتيجيات وهي 
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ماهبة قنوات التوزيع 
: وحتى تكون هذه فعالة في إدارة الصراع فإن اعضاء القئاة 
أنفسهم محتمدين على بعضهم في أنظمة التسويق الأفقي تمديداً مثل 
أنظمة التعاون الإداري والتعاقد الإداري» ومن بين اهم الأساليب: 
1 أهداف قوق العادة 
ب التحكم 
ج. التوسط 
النناليه اندبلومامسية: الدبلوماسية تدير العلاقات بين الأعضاء ورسم 
السياسات وإبرام المفاوضات مع أعضاء القناة الآخرين وتبليغ المعلومات» ومن 
هزلاء الأشخاص: 
5 خبراء إدارة الأعمال. 





3 





مصتعون يساعدون. 

التفاوض: إن أي من الأساليب انسابقة نيجة التضاوض والالتزامات 
والتعهدات والمكافآت والعقوبات على استخدام قواعد القبوى القائم على 
الوسطية الثقة والاحترام ate‏ 

أبعاد تقييم كفاءة قنوات التوزيع 

يمكن تقييم أداء المؤسسة داخل 

2 ص 270-261( 

1 الفاعلية: تقوم المؤسسات والوكالات التجارية داخل 4 
من الوظائف وأهمها: نقل الملكية المادية لللعة. الترويج. المفاوضات. التمويل 
وحمل المخاطر. إصدار أوامر الشراء» وعملية الدفع وأن هدف هذه المؤسسات 
من اثقيام بهذه الوظائف هو انوصول إلى وصف لمخرجات القئاة التسويقية 
وهي:حجم الطلبية ووقت pict‏ المكان المناسب التشكيلة الواسعة من 
السلع. Ul‏ تخدمو المؤسسة والمتهلكون فهما العاملان الرئيسيان في قنوات 
التسويق وذلك مشاركتهم في وظائف Gop SI‏ وعليه فكلما قلت المشاركة في أداء 








بعدة ابعاد كمية ونوعية وهي: (الضمور 
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الفصل الرابع 
الوظائف زاد حجم العمل المطلوب من الأعضاء والنتيجة إن السلع والخدمات 
ستكون مرتفعة السعر خؤلاء المستهلكين والعكس صحيح LU‏ إن خطوات 
التسويقية: 







التسليم. وتشكيلة واسعة. 
اب ا نية: تحديد ماهية المؤسسات التسويقية التي ستتولى مسؤوئية القيام 


.٠‏ الخطوة الخامسة: تعزيز فعالية أداء القناة التسويقية 

2. العدالة: وذلك عن طريق تجنسب ا المنصرية والتمييز الاقتصادي 
والاجتماعي رالتميبز السعري ضد الأقليات. 

3. الإنناجية: الإنتاجبة هي مقياس لكفاءة مؤسسة ما في مدي استخدامها لعناصر 
الإنتاج (الأرض: راس المال. الحُمال) من أجل chat‏ تخرجات مشل: الربح 
وحجم المبيعات. حيث تقاس إنتاجية أي عضو في القناة كنسبة بين تخرجات 
الشركة (الإيرادات) إلى عناصر الإنتاج (المدحلات). لساب ذلك نستخدم حجم 
البيعات كمتغير للمخرجات» وحجم العمالة كمتغير للمدخلات. 

4. الريمية: الإنتاجية في القنوات التوزيعية = كمية المخرجات = المستهلك - السلعة. 














الإنتاجية في المؤسسات التسويقية - حجم المبيعات + حجم العمالة. والشكل 
)4-4( 

إن طرق الرجية هي 

a 





ليل tas‏ التوزيع: 
- يستخدمها المنتجون أو الموردون الأصليون gab‏ معين. 





ماهية قتوات التوزيع 
- هذه الطريقة تتضمن ثلاث خطوات هي: 
LI‏ عن أرباح وخسائر الشركة 
٠‏ إعادة توزيع الكلف الوظيفية لكل من القنوات في الشركة 
٠‏ إعداد بيان محاسي عن ربح وخسائر كل قناة. 
إستراتيجية الربح: 
- يكشف هذا النموذج العلاقات الحبادلة بين النسب المالية Males‏ 
- إن العناصر الأساسية لنموذج إستراتيجية الربح بالتفصيل هو: 
٠‏ صاني هامش الربح = صاني الربح - صافي الميعات. 
٠‏ معدل دوران الأصول = Glo‏ المبيعات + الأصول الكلية. 
* حجم العائد على الأصول = صافية الأرباح + الأصول الكلية. 
٠‏ نسبة راس الال المفترض = الأصول الكلية + صافية القيمة 
٠‏ العائد على الاستثمار- صافي الأرباح + Glo‏ القيمة. 














الشكل (8-4): معيار الريحية في تغييم قنوات التوزيع 


المصدر: (من إعداد المؤئف» 2014 
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الفصل الرايع 
5 مقاييس أخرى Be‏ 


| القاييس الكمية لكفاءة القتاة التسويقية. واجدول رقم (1-4) يوضح ذلك 
الجدول رقم (1-4): المقابيسى الكمية لكقاء: التسويقية 





1._معدل تكلفة التوزيم الإجمالي لنوحدة الواحدة. 
2 معدل تكلفة التقل للوحدة الموحدة. 

3 معدل تكلفة التتخزين للوحدة الواحدة. 

a‏ معدل تكلفة الإنتاج نلوحدة الواحدة. 

انسبة اليف" نة المهملة. 

gil Chl ba‏ انتهت صلاحيتها. 
7 _انسبة الديون انشكوك فيها. 
#._مستوى خدمة المستهلك 
9._درجة الدفة Sal‏ بمجم 


10 عدد الأ حطاء في (ملاء الطلبيات. 


.١‏ عدد الأسواق الجديدة. 















السلعة. 


2. معدل حجم المبيعات في الأسواق اللنديدة. 
14 عدد الموزعين الجدد ونسيتهم. 

5 نسبة البضالع المتضررة من 'لشحن. 
16 حجم الطلبيات. 

17 القدرة على اللحاق بالتكتولوجيا. 








المصدر: (مقتبس من الضمور: 2002 
ب. المقابيس النوعية لأداء الفناة التسويقية. والجدول رقم (2-4) يوضح ذلك. 
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ماهية قنوات التوريع 


الجدول رقم (2-4): اثقاييس النوعية لأداء القتاة الحسويقية 





| درجة الننسيق وانتعاون في :لقناة الو 

2._درجة انصراع داخل القناة التو 

5 مفدار الازدواجية في أداء الرظائف التسويقية. 

4 مقدار الالتزام والولاء للقناة التسويقية. 

ك سدق تور I Al‏ يكل ON‏ لضاف Diab‏ 
be pa. gall!‏ الترويجية. ظروف السوق. توفر الخدمات التسويقية. 

6 العلاقات مع مجموعات الستهلكين. 




















المصدر: (مقنيس من الضمور 2002( 
معايير وطرق تقييم قنوات التوزيع 


إن الهدف من عملية هو التأكد من استمرار صلاحية الوسيط أو ALG‏ 
التوزيع البديلة للعمل في سلسلة التوزيع للسلعة والخدمة polly‏ هي: (الشنواني 
5 ص110-101) 

1 معيار السيطرة/ الرقابة: القضايا التي ثبحث من هذا المعيار: 
أ. العلاقات العمودية 
ب. العلاقات الا 
ج. العلاقات 
د. المشاكل الغا 












2. معيار الملائمة (مرونة الحركة): ويقصد به حرية اتنج في التكيف مع الظروف 


3. المعيار القانوتي 
4. الميارالاقتصادي 
أ. التكاليف الثابتة وكلاء البيع Gil‏ من بناء وتدريب رجال البيع في الشركة 
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الفصل الراب 
ب. التكاليف (لوكلاء البيع) سترتفع كلما زاد حجم البيعات لأنهم سيتقاضون 
عمولة أكثر. 
هناك مستوى واحد من المبيعات تكون فيه الكلفة عندهم معاً متساوية لذلك 
. استخدام الوكلاء في المستوى الذي يكون فيه حجم المبيعات أقل من نقطة التعادل 
ويفضل استخدام رجال البيع في المستوى الذي يكون الحجم فيه اكبر من نقطة 
التعادل. 
ب. بصورة عامة يستخدم الوكلاء الشركات الكبير: 
مناطق صغيرة أو في الشركات الذي يكون مستوى البيع فيها قليل 
حالة دراسية تطبيقية (1) 
الموقف: نفرض أن حجم المبيعات المتوقع لشركة ما سيكون 5 آلاف ينار 
سنوياً. ورجال البيع رائبهم 40 دينار شهرياً + 2/: عمولة؛ وكلاء البيع لحم 1/10 
عمولة. أي القناتين سنستخدم؟ 
الحل: 
- تكاليف رجال البيع = تكاليف الوكلاء 
- تكاليف رجال البيع - الراتب + (العمولة× حجم المبيعات» 
> 1240 + 0.02كاس 
<480 + 0.02 س 
- تكاليف وكلاء البيع = 0,10 × س = 0.10 س 
= 480 + 0.02 س -0.10 س 
480 = 0.10 س -0.02 س 








0 = 0.08 س 
100x 480 = 0‏ = 6000 دينار 
وهو مستوى حجم البيعات (نقطة التعادل) 
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ماهية قتوات التوزيع 
- هنا نستخدم الركلاء أن 5000 < 16000 وتستخدم رجال البيع إذا كان 
0 < 4999 
حالة دراسية تطبيقية (2) 
الموقف: أمام إحدى الشركات تناتين للتوزيع: 
الأرلى: مباشرة وتتطلب تعيين ثلاثة مندوبي بيع براتب شهري 150 دينار وعمولة 
0.01 من قيمة المبيعات. 





- الان 
lag‏ 
على ed‏ هذه البيانات استخرج 
- التكاليف الثابنة السنوية للبديل الأول = 150 × 3× 12 = 5400 ديثار. 
- التكاليف السنوية الثابتة للبديل الثاني > صفر. 
- احسب كمية المبيعات التي تتساوى عندها تكاليف البديلين (نقطة التعادل). 
نقطة التعادل: هي النقطة التي تتساوى عندها تكاليف الكلية للقناة الأولى مع 
التكاليف الكلبة للقناة الثانية. 
4 س - 5400 + 0.01 س 
3س = 5400 
س = 180000 قيمة المبيعات 
- التكاليف المتغيرة للبديل الأول والثائي عند نقطة التعادل. 
للبديل الأول عند نقطة التعادل = 180000 
ة للبديل اني عند نقطة التعادل = 0.4 x‏ 180000 7200 
أ. والشكل البياني التالي يوضح ذلك 


ب الاعتماد على ركيل يتقاضى عمولة 0.04 من قيمة 





التكاليف الكت 
التكاليف الك 
- وضع نقطة التعادل ب 












الفصل الرايع 


كلف المبيعاث 








- لو فرضنا إن قيمة المببعات أكثر من 80000! دينار ستكون التكاليف الكلية لرجال 
tl‏ (الديل الأول) أقل من التكاليف الكلية لوكائة الببع (البديل الثاني) وفق 
المعطيات السابقة ولذلك سيكون البديل الأول هو الأفضل. وإذا افترضنا أن فيممة 
المبيعات اقل من 180000 دينار ستكون التكاليف الكلية للبديل الثاني أقل من 
النكاليف الكلية للبديل الأول 

اختيار | عضاء قنوات التوزيع ومسؤولياتهم 

بقول الكاتب سثانتون أنه يِب على الشركة أن تختار الوسيط بنفس العناية التي 

اتبحث بها عن العملاء امحتملين للسلع وذلك لأن الوسطاء ما هو إلا نوع آخر مسن 

انعملاء في علاقاتهم بالشركة. ولاختيار أعضاء قناة التوزيع المحددين يجب على 

الشركة أن تسأل نفسها الأسئلة التالية: (الصميدعي. 2009 ص 205) 

1. ما هي صفات الشخص الذي يترأاس مؤسسة الموزخ؟ 

2. هل لديهم خبرة سوقية Jods‏ مادي؟ 
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ماعية النوات التوزييع 
3. هل لديهم طاقم من رجال البيع أو الوكلاء See‏ 
4. هل لدى المؤسسة سلع أو خطوط إنتاج 
آما شروط ومسؤوليات الأعضاء في القناة: 
تحديدها والاتفاق عليها هي حول: 
1 انواع السلع. موضوع الاتجار. 
أنواع المستهلكين وفئاتهم. 
التغطية الجغرافية لمناطق التوزيع. 
التخزين 
الأسعار وشروط البيع. 








فإن الشروط والمسؤوليات الواجب 


Bu 


خصص البيع. 
خدمات الإعلان والترويج. 

التعامل مع سلعة واحدة 

. المدة وشروط التجديد والانتهاء. وهذه النقاط تخدم في معرفة التفاصيل الطلربة 
لإنشاء الإستراتيجية التوزيعية الملائمة والتي مسيتم GLE‏ عليهسا (إمستراتيجية 
التوزيع التفق عليها) وعلى ضونها تقسم الفواتد والتكاليف عليهم بالتساري. 


اض فا 55 





-157- 





خاتمة الفصل الرايع 
لا يخفى على كل ذي بصيرة أن قنوات التوزيع تعتبر العنصر الرابع للمزيج 
التسويقي. وسياستها هي اختيار افضل منافذ التوزيع القادرة على إيصال انتج 
اللشريحة المستهدفة ما له من ضرورة وأهمية كونه يعد من أهم وتوصيل السلع إلى 
المستهلك الأخير. يجب الاستفادة منها بالشكل المطلورب كي تصل إلى الأهداف اللر 
جوه منها. واستخدام وسائل ختلفة في قنوات التوزيع وإنشاء مراكز نسويق هبهرة 
بالداخل والخارج؛ ومكاتب تسويق بالخارجء الاهتمام بالموزع ار الوكيل مع اختيار 
السب بدائل التوزيع: التسويق الإلكتروني رفع كفاءة فنوات التوزيع 
قنوات التوزيع بمفهومها الواسع عبارة عمن وسيلة لتنظيم النشاط الحاص 
بتحريك أو نقل السلعة من المنتج للمستهلك وهى بذلك نسد الفجوة التي تفصل 
بينهما من خلال مجموعة وسطاء تنمثل في الوكلاء والسماسرة إضافة إلى تجار الجملة 
وتمارة التجزئة. وبهدف عمل الوسيط لتحقيق منافع زمنية أو مكانية ومنفعة ملكية 
من خلال توزيع المننج أو الخدمة. إذن يشملل نشاط قناة التوزيع وظائف متعددة 
بعضها يختص بعملية تبادل المنتج أو السلعة كالبحوث اللازمة لتسهيل عملية التبادل 
ونشاط الترويج بوسائله المختلفة للتعريف بالسلعة أو الخدمة. 'لاتصالات لإيجاد 
مشترين للسلعة. التجانس في شكل وحجم السلعة ومدى إشباعها لرغبات ومتطلبات 
المستهلكين. والبعض الآخر من الوظائف يختص بالوظائف والأنشطة الخدمية ويشمل 
عادة انظمة التوزيع لنقل وتخزين السلعة: التمويل اللازم لنشاط قنوات التوزيع 
وتممل المخاطرة التي فد تنشا من استخدام قنوات توزيع غير ملائمة. 
وتتكون قناة التوزيع أو منفذ التوزيع من مستوبات للتوزيع بداية بامنتج ونهاية 
للمستهلك أو المستفيد. وكل وكالة أو مستوى توزيع في القناه ينجز عملا معينا يساهم 
في انسياب السلعة ونقل ملكيتها لوقع الاستهلاك. بمعنى استخدام عدد من الوسطاء 
يمثلون مستويات التوزيع المختلفة ومن ثم يختلف طول 
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ماهية قنوات التوزيع 
توزيع تتكون من المنتج الذي يي السلعة مباشرة للمستهلك أو المستخدم 
النهائي ها 
قناة توزيع تتكون من المتتج ووسيط واحد يشل في تاجر التجزئة إذا كانت السلعة 
استهلاكية أو وكيل الببع إذا كانت السلعة صناعية ثم أخيرا المستهلك النهائي 
للسلعة. 
قناة نوزيع نتكون من المنتج ووسيطين gles‏ تاجر ULI‏ وئاجر التجزئة في حالة 
السلع الاستهلاكية ووكيل البيع والموزع في حالة السلع الصناعية الاستهلاكية 
ووكيل البيع والموزع في حالة السلع الصناعية فالمستهلك النهائي للسلعة 
. قناة توزبع تتكون من المنتج وثلاثة وسطاء يمئلهم تاجر الجملة والسمسار وتاجر 
التجزلة فالمستهلك أو المستخدم النهائي RL‏ 
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الفصل الرايع 


أسئلة الفصل الرابع 
السؤال الأول: اجب ينعم pl‏ لا عن الأسئلة الت 

1. تعامل قنوات التوزيع في السلع أسهل من تعامل قنوات التوزيع في الخدمات؟ 
خطا. لأن التعامل مع السلع يتطلب خدمة داخل خدمة (مثلا بيع سلعة بالإضافة 
إلى خدمات غير ملموسة مثلة فيما بعد البيع) 

2. كلما زادت مشاركة المؤوسسات التوزيعية والمستهلكون. الباشرة في وظائف 
التسوين: زاد حجم العمل المطلوب lal‏ من قبل الوسطاء في تقديم المخرجات؟ 
خطا. قل حجم العمل المطلوب أدائه. 

3. هل نسويق الخدمات يختلف عن تسويق السلع الملموسة من حيث الأسس 
والمفاهيم؟ لا. 

4. البرر لدى المستهلك لحصول all‏ على الربح: هو توفير الخدمة؟ صح. 

5. هل تختلف خصائص الخدمات عن خصائص السلع؟ لا. 

6. هل بتطلب توفير السلعة تقليل المسافة والزمن والتكلفة فقط للمسنهلك ام أن 

هناك عامل مهم آخر؟ يوجد عامل مهم آخر وهو توفير العامل النفسي (رفساء 

العميل). 

التسويق الدوئي أصعب من التسويق الداخلي؟ صح. لأنه يتطلب عليك مراعاة 

العادات والتقاليد واختلاف ان 

8 هل يسهل الرقابة على أنشطة وعمليات قنوات التوزيع الدولية؟ لا يحكمها البيئة 
السياسية. والاقنصادية: والاجتماعية لكل دولة. 

9. من خصائص التجزتة أنها صغيرة الحجم ومستقلة وعدم تابعيتها لمتاجر اخرى؟ 
صح مثل البقالات 

10 من خصائص متاجر التجزئة التخصص في مجال معين؟ صح أدوات منزلية 
ملابس» خضروات وقواكه. 
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ماهية قنوات التوزيع 

|!. هل ترجد فاعدة يمكن على آساسها تصنيف متاجر الجملة؟ لا تجد مل كبير 
يتاجر في صئف واحد بالجملة ومحل صغير يتاجر في أكثر من صنف بالجملة. 

12 يُقصد بتطوير وتوزيع سوق المنتجات. توصيلها بأسواق جديدة؟ صح تطوير يعني 

انتشار وتوسع 

الوظائف التي يؤديها الوسطاء لا يكن أن يقوم بها المنتج أو المستهلك؟ خطا يمكن 

أن يقوموا بها 

14. يقصد بمحلات الخدمة الذاتية: خدمة في ممالات متعددة لعدة أشخاص؟ Use‏ 
خدمة في مجال واحد لعدة oat‏ 

15 يقصد بمتاجر الخدمة المحدردة: خدمة في dle‏ معين لشخص واحد؟ خطأ خدمة في 
Sle‏ معين لعدة اشخاص. 

16. يقصد برفع NS‏ يع: توصيل السلعة أو الخدمة للمستهلك في وقت LB ay‏ 
وشكل مناسب وباقل تكلفة مكنة؟ صح يجب أن تجتمع العناصر الأربعة. 

7 توجد قنوات توزيعية وخدمات في نفس الوقت؟ صح مثل وكالات السغرء فهي 

زيح لشركات الطيران وني نفس الوقت تقدم حدمات أخرى كحجر 
الفنادق والسيارات 

18 كثير من الخدمات تباع مع السلع الللموسة؟ صح بعد شراء ell‏ يعرض عاك 
خدمة التوصيل والتركيب وصيانة ما بعد 

19 البيع الغير مباشر أفضل للمستهلك؟صح OV‏ البيع المباشر يضيف إيجار امهل 
وراتب الموظفين على قيمة السلعة. 

0. البيع المباشر هو الطريقة الوحيدة تتوزيع في أسواق الخدمات؟خطا. 

21. إن كفا قنوات التوزيع تؤدي إلى ارتفاع تكاليف الإنداج؟ خطا مكننا نقليص 
عدد القنوات 

22 هناك انتقاد موجه إلى الوسطاء في التوزيع ob‏ تكلفتهم تضاف إلى سعر البيع؟ 
caf‏ 


3 
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الفصل الرايع 

3. يمكن إلغاء الأنشطة أو الوظائف التوزيعية: ولا يمكن إلغاء تجار الجملة أو 
التجزئة؟ خطأ. يمكن إلغاء القنوات التوزيعية ولا مكن إلغاء الأنشطة. 

4,. نواجه تجارة التجزئة تحديات عديدة يسبب ظروف المتهلك وتغبرات البيئة؟ 
صح التجزئة مرتبطة بالمستهلك. 

28 يساهم التوزيع alll‏ في خلق التفعة الزمنية والمكالية؟ صح. 











يتكون هذ! الاخعبار من (20) فقرة: لكل ففرة عدة إجابات: واحدة منها فقط 
صحيحة. ضع دائرة حول رمز الإجابة الصحيحة ذكل فقرة وعلى انترتيب وتاكد من 
الأجوبة الصحيحة الموجودة في الجداول التالية: 
1. عندما يكون الصراع حول كيفية توزيع المهام التسويقية داخل القناة فإله يتعلق ب: 

. الاختلاف في التوقعات 

ب. مجال العمل 

ج. تداخل الهدف 

د. الانحراف عن الدور 

.٠‏ جميع ما ذكر صحيح عدا (د) 
2 أي من العناصر التالية يستخدم كمتغير لكمية المخرجات في معادلة BLA Lapel‏ 

التسويقية 

أ. حجم العمالة. 











ب. حجم المببعات 

اج. (1 ١‏ ب) صحيحان. 

د. راس اثال. 

ve‏ جميع ما ذكر صحيح عدا (د). 
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ماهية قنوات التوزيع 
3 من أهم الصعوبات الي تواجه المؤسسات التسويقية في استخدام معادلة الإنتاجية 
هي 
I‏ قياس مدخلات المؤسسات التسويقية. 
ب. قياس رجات المؤسسات التسويقية. 





ج. قياس حجم راس المال. 
د. (GH)‏ صحيحان فقط. 
.٠‏ جميع ما ذكر صحيح. 
4. التالية تعتبر من نتائج الصراع على القناة التوزيعية ما عدا 
أ تاجهل الصراع. 
ب. حل كامل قضية الصراع. 
ج. حل الصراع بشكل جزئي. 
د. فك العلاقات بين اعضاء القناة. 
.٠‏ جميع ما ذكر صحيح عدا AN)‏ 
5. من الأسباب المؤدية إلى حدوث الصراع بين أعضاء القناة التوزيعية هو: 
آ. تداخل wal‏ 
ب. صعوبات الاتصال. 





اج. عدم GW‏ في Je‏ اتخاذ القرار. 
د. (ol)‏ صحيحان فقط. 
.٠‏ جميع ما ذكر صحيح. 
6. بمكن النظر إلى عملية الصراع على انها: 
أ. عطل وظيفي يؤثر Le‏ على أداء القناة. 
ب. عطل وظيفي يؤثر سلباً وزيجابا على آداء UBL‏ 
ج- عطل فني. 
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ana‏ اترابع 
د. عطل وظيفي tye‏ إيجابا على آداء القناة. 
ه. جميع ما ذكر صحيح عذا AD‏ 
أي من العبارات التالية تمل عطلاً و 
I‏ عندما يصبح الأعضاء أكثر تعاوناً. 
ب. عندما يصح الأعضاء أقل مشاركة بالمعلومات. 
ج. عندما يكون وقت حل الخلاف قصير 
د. (oD‏ صحيحان فقط. 
.٠‏ جميع ما ذكر صحيح عدا (ج) 
8 أي من العبارات العالية تمثل نتائج ايجابية للصراع: 

أ. إجراء مراجعة ناقدة للأعمال. 

ب. إجراء اتصالات متكررة. 

ج. (GD‏ صحيحان. 

د. تکریس وقت كبير لحل الخلافات. 

.٠‏ جميع ما ذكر صحيح. 
9. إحدى الآنية من أدوات إسترانيجية أساليب فوق التنظيم لإدارة الصراع tls‏ 

shal‏ التوزيعية: 

I‏ التحكيم والمصالحة والتوسط. 

ب. الدبلوماسية 

ج. المفاوضات. 





الح عن الصراع: 





د. انتخاب عضو آخر. 


٠‏ التعليم والدعاية 
10 من أنواع القياسات النوعية لإدارة القناة التوزيعية الأتي: 
1 مقدار الولاء والالترام shall‏ التوزيعية. 
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ماهية قنواث التوزيع 


ب. حجم الطلييات 

اج- نسبة الديون 

د. مدى توفر المعلومات والعلاقات مع المستهلكين والاتحادات التجارية. 
ه. عدد الأسواق التجارية والقدرة على اللحاق والتكنوئوجيا 


مرب] ١‏ ] 2] :]| +] : 
Jon‏ ب | ب [ ب | . ] ٠‏ 
11 من الأبعاد الرئبسية لتفييم otal‏ القنوات التسويقية: 


1. فاعلية نظام القناة التوزيعية. 
ب. إنتاجية نظام القنوات 





6 


ES E 
t 1 


FE 

















ج. عدائة نظام التوزيع 
د. رحية نظام القناة التوزيعية. 
*. جع ما ذكر صحيح. 


12 من أنواع القياسات الكمية لإدارة القناة التوزيعية الأتي: 
ا. العلاقات مع الموردين. 
ب. العلافات مع المستهلكين. 
ج. مقدار الازدواجية في أداء الوظائف التسويقية. 
د. مقدار الولاء والالتزام للقناة 
.٠‏ معدل الإنتاج والتخزين والتكلفة للوحدة الواحدة. 
3. بدا عملية الصراع ب: 





أ شعور الفرد بان هناك ما weg‏ من تحقيق أهدافه 
ب. تطوير سلوك الفرد 
ج. مقاومة سلوك الغرد. 
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الفصل الرايع 
د. إدراك قوة العلاقات مع الآخرين. 
.٠‏ + د) صحيحان. 
14. من pall‏ أسباب الصراع داخل القناة التوزيعية: 
. تداخل الهدف. ومجال العمل. 
ب. الاختلاف الإدراكي؛ والاختلاف في التوقعات. 
اج. ندرة الموارد: والانحراف عن الدور. 
د. صعوبة الاتصال» وعدم الاتفاق على مال اتخاذ القرار. 
*. جميع ما ذكر صحيح 
5 المفطوة الأولى في عملية نقل السلعة من المنتج إلى المستهلك هي 
. المعلومات ومعرفة حاجات الستهلك. 
ب. المعلومات والمعرفة بالأسواق. 
ج ا eal‏ لسري 











16 ا بالفواصل الإدراكية: 
أ الفرق بين وقت WY‏ والاستهلاك 
ب. مدى إدراك المستهلك بالسلعة. 
ج. الفواصل الادية بين gl!‏ والمستهلك. 
د. مقارنة تكلفة السلعة وسعرها مع السعر المقدر من المستهلك 
.٠‏ لاشيء ما ذكر صحيح. 
IT‏ إن قيام إحدى الشركات بالاندماج والارتباط بشركة اخري مشابهة BU‏ نوع 
النشاط يعني 
أ. التكامل الأفقي. 
ب. التكامل العمودي. 
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18 الاعتبا 


1 
8 
د 


عاهية فتوات التوزيع 
التكامل الراسي. 
الإداري. 
الخاصة بالسوق تشتمل على JVI‏ باستنا 
المستوى المعيشي للعملاء. 
حجم السوق. 
عادات الشراء. 
حجم الطلبية. 
عدد العملاء الحتملين. 








19 المقصود بالتكامل 


1 
3 
6 
2 


200 إحد: 


توزيع السلع واخدمات بشكل متكامل. 
اعتماد عدد she‏ من الو 
ارتباط عضو قثاة مع مؤسسة BAM‏ 
)1+ ب) صحيحان. 

لا شيء ما ذكر صحيح. 

.ى الوظائف الآنية ليست من الوظائف والتدفقات المساعدة داحل ALAN‏ 





نفسهاء وتحت إدارة واحدة. 





التسويقية 


7 
2 
السؤان 
الجواب 





التوزيع المادي 
التمويل 

المخاطرة 
التفاوض. 

+ ج) صحيحان 


20 | 9 jm | تا‎ | | ts | 4+ | :3 | ]نا‎ 



































thefelt+[']- |° 














القصل الرابع 
21 الأبعاد | 
aes 1‏ 





في تقييم أداء وفعالية وكقاءة نظم المعايير 


اب نوعية 
ج. Col‏ صحيحان. 

د. لا شيء ما ذكر صحيح. 
2. يمكن وصف القناة 
. حجم الطلبية. 

ب. الوقت المكان المناسب. 





عنى انها ککون من 


3 
د. كل ما سبق صحيح. 
٠‏ لاشيء ما سبق صحيح 
23 طرق تفييم رجية القناة التوزيعية هي 
. نحليل تكلفة التوزيع 
ب. نموذج إستراتيجية الربج. 
ع Mel‏ الع 
د. (أدج) صحيحان. 
». کل ما سبق صحيح 1 
24 أهداف التوزيع المادي هو تقل السلع ماديا من مراكز إنتاجها إلى مراكز استهلاكها 
في 
؟. الوقت والمكان المناسب. 
ب. الكمية المناسبة 
ج. أقل تكلفة مكنة 
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ماهية قنوات التوزيع 
د. ST‏ درجة من الكقاءة. 
.٠‏ كل ما سبق صحيح. 
25 الأنشطة المساعدة للتوزيع المادي هي: 
أ مناولة المنتجات. 
ب. التغليف. 
ج نجهيز الأوامر 
د. تشغيل المعلومات. 
ه. كل ما سبق صحیح 
و. لاشيء ما سبق صحيح. 
26. خصائص الخدمات: 
أ غير ملموسة. 
ب. ملموسة 
ج. لا يمكن فصلها عن مقدمها. 
د. مننوعة في جودتها 
.٠‏ کل ما سبق صحيح. 
7. طرق توزيع الخدمات: 
أ. عن طريق البيع المباشر. 
ب. عن طريق الوسطاء. 
ج. لا شيء مما سبق صحيح. 
د. كل ما سبق صحيح 
28. "شكال الدخول للأسواق الدولية: 
1 ادير 
ب. الترخيص. 
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الفمل الرايع 
اج. الاستثمار المشترك. 
د. الاستثمار المباشر. 
.٠‏ كل ما سبق صحيح. 
29 تقتصر وظائف مؤمسات التجزئة على: 
أ. المستهلكون. 
ب. المنتجون 
اج. تجار الجملة 
د. كل ما سبق صحيح. 
٠‏ لاشيء ما سبق صحيح. 
30 وظائف مؤمسات تجار الجملة للمنتج؛ تنحصر في: 
. البيع. 
ب. التخزين والنقل 
ج. المساعدات المالية رتقديم الخدمات. 
د. تحمل المخاطر (شراء كميات كبيرة). 
د. کل ما سبق صحيح. 
و. لاشيء ما سبق صحيح. 
31 أنواع متاجر الجملة 
J‏ عاديون. 
ب. متخصصون. 
ج. متكاملون 
د كل ما سيق صحيح 
.٠‏ لاشيء ما سبق صحيح. 
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ماهية توان التوزيع 

32 إن نجاح مؤسسات الجملة يتتحدد بناءاً على: 

١‏ الفاعلية فقط. 

ب. الريمية فقط 

(Dg‏ صحيحان. 

د. الاشيء غا سبق صحيح. 
33 يمكن القول بان هذه المؤسسات تنصف بانها منشأة تجارة جملة لو كانت نسبة 

الصفقات التي أدتها من مجموع المبيعات: 


140 

ب150 

160 

د 170 

pee الاشيء مما سبق‎ ٠ 

الود | wm | 5 a‏ | 27 
جاب | ج -[|-[» 
سوك | 2% 2 | د 

ا لها 












































الفصل الخامس 








الوسطاء الوظيفيون 
(مؤسسات السماسرة والوكلاء) 





تمهيد 
أنواع المؤوسسات الوظيضبة 4 قنوات التوزيع 
أتواع الوسطاء والوكلاء 

أتواع الوكلاء والسماسرة 

الوكلاء بالممولة. 

إدارة وتحفيز السماسرة والوهكلاء 

خاتمة Sama‏ الخامس 

اسئلة التصيل الخامسن 





الوسطاء الوظيشيون (مؤسسات السماسرة والوسكلاء) 


الفصل الخامس 
الوسطاء الوظيفيون 
(مؤسسات السماسرة والوكلاء) 









اهداف الفصل Goals‏ 
پنبغي على es tall‏ أن يسعى من دراسته لهذا الغصل غقيق الأهداف التائية: 
- التعرف على انواع مؤسسات السماسرة والوكلاء 
- التعرف على انواع انوكلاء والسماسرة. 
التعرف على انواع الوسطاء والوكلاء. 
- التعرف على اثواع السماسرة. 
Gall -‏ على 'نواع الركلاء بالعمولة وختصائصهم. 
- التعرف على شركات الاستير'د والتصدير. 
- التعرف على اسلوب إدارة الوسطاء الوظيفيون 
- التعرف على اسلوب غفيز الوسطاء الرظيفيون. 


تمهيد Introduction‏ 
يعد الوكلاء وانسماسرة من الوسطاء ن وهم يشكلون جزءاً من 

الشركات الت تقوم بأداء مجموعة من الوظائف التسويقية وتختلف هذه المؤسسات عن 

الموسسات التجارية بأنها: 

1. لا تلك السلع موضع التعامل. 

2 تقوم بعمليات البيع والشراء لحساب الموكل. 

3. وحتى لو كانت البضاعة في حيازتهم فإن ملكيتها تبقى بصورة دائمة بيد الموكل 
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القصل الخامس 

4. وعليه فإن المعاملات التجارية المتعلقة بعمليات البيع والشراء لساب الموكل قد 
تعقد أحياناً باسم الوكيل حسب ترتيبات العقد التجاري بون الوكيل والموكل. 

5. ووظائفهم تتعدى عملية البيع والشراء إل القيام بوظائف تساعد وتسهل تسويق 
السلع مثل: (الإعلان: التقلء جع المعلومات...الخ) وهذه الوظائف والخدمات 
لقاء عمولة تدفع له عند إبرام عقود البيع وائشراء من قبل موكله 

أنواع المؤسسات الوظيفية ا قنوات التوزيع 

تقسم هذه المزسسات بشكل عام إلى نوعين: (علي الزعبي وزكريا عزام. 2012: 

(B50 

1. الوسطاء الوكلاء الأصليين 

الذين يقومون بإجراء مفاوضات للبيع والشراء مشل: (السماسرة؛ وكلاء 
الشراء» وكلاء البيع. وكلاء المتج). 
2 الوسطاء الوكلاء المسامدين 

الذين يقدمون وظائف ت أخرى غير وظائف البيع والشراء؛ aly‏ الأمثلة 
على هذا النوع (وكلاء الدعاية والإعلان: وكلاء التمويل» وكلاء التخزين» وكلاء 

النقل: وكلاء تحمل لأخطار: وكلاء جع المعلومات) 














الشكل (1-5): أنواع مؤسسات التوزيع الوظيفية 





المصدر: (من زعداد 'تؤلف. 2013 
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الوسطاء الوظيغيون [مؤسسات السماسرة والوكلاء) 


أتواع الوسطاء والوكلاء 

يصنف الوسطاء - الوكلاء إلى نوعين رتيسيين هما: (الضمور» 2002) 

.١‏ الوكلاء السماسرة: وهم تغاوض على اعمال وبيع وشراء السلع 
دون أن تكون حيازتهم أو ملكيتهم. 

2. الوكلاء بالعمولة: وهم الذين تكون السلع موضع التعامل في حيازتهم LAS‏ 
ويحتفظون بها كامانة على ذمة الموكل لحين إبرام عقد صنقة مشل (مسارض 
السيارات). 





AS oly 


الوكلاء السماسرة الركلاء بالعمولة 


الشكل (2-5): انواع اتوسطاء والوكلاء 














المصدر: (من إعداد المؤئف. 2013 
أنواع الوكلاء والسماسرة 
هناك عدة أنواع ASD‏ والسماسرة والشكل )3-5 

















es 


المصدر: (من إعداد الولف 2013( 


| شركاث الإسثيراد | 


والتصدير 





الشكل (3-5): ell‏ الوكلاء والسماسرة 
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تفصق اتر 


1 السمسار 

ومن خصائصه الآني: (الضمورء 2002( 

I‏ وکیل متخصص مستقل في أعماله عن موكله. 

اب. يقوم بعمليات الببع ol ly‏ لصالح موکله دون أن تكون السلع في حيازئه 

ج. يكتسب عمولته بمجرد توقيع عقد البيع. 

. يعمل طبقاً للسئطة المخولة له من موكله 

.٠‏ وقد يكون عمله لصفقة أو عدة صفقات طويلة الأجل. 

قد يكون الممثل الوحيد لسلعة الشركة في منطقة ما. 

ز. ينع من غثيل أكثر من شركةء والشكل (4-5) يبون أنواعهم حسب طبيعة العلاقة 
والخدمات التي يقدموتها: 


اع انسماسرة 














| كيل الشراء‎ ١ { ets { plas | [ew] 


الشكل (4-5): أنواع السماسرة. 





المصدر: (من إعداد الؤلف. 2014( 
I‏ السمسار الحر: ومن خخصائصه ما يلي 
- وكيل وسيط يقوم بتقريب وجهات النظر بين البائع والمشتري بغرض عقد 
صفقة. 
لا يمثل احد !لطرفين المتعاقدين تمثيلاً دائماً. 
- لا يعتير السمسار وكيلاً بالمفهوم القانوني. 
- يتقاضى عموثة Latte‏ نظرا لحدودية الوظائف التي بقوم بها 
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الوسطاء الوظيشيون (مؤسسات السماسرة والوكلاء] 
- عمل السمسار ينتهي بمجرد انتهاء عقد الصفقة. 
دوره في الطلب والترويج Ae‏ 
- لا يقوم بوظائف التمويل والاثتمان. 
- لا يمتلك السلع التي يقوم ببيعها. 
- عمله غير عدا منطفة جغرافية معينة. 
- رجل المفاوضات. 
ويستخدم السماسرة في الحالات التالية: 
- عندما يكون الطلب على السلع موسمياً. 
- عندما تكون السلع متشابهة ومتمائلة يصعب علينا الاختيار. 
- عندما لا تكون هنالك إدارة المبيعات أو قسم للبيع. 
- عندما تكون الشركة صغيرة. 
ب. وكيل البيع: وخصائصه هي: (الضمور. 2002( 
- يعتبر وکیل البيع رجل أعمال مستقل. 
- علاقنه مع موكله علاقة مستمرة طويلة الأجل. 
- يتولى هذا الوكبل بيع إنتاج الموكل بأكمله في منطقة غير محددة. 
- يقتصر عمل الوكيل على بيع الإنتاج الكلي لنوع معين. 
- يتمتع عادة وكيل البيع بسلطة كبيرة في تحديد الأسعار وشروط الببع والتسليم. 
- يعشبر مثابة اث للمؤسسة التي بمثلهاء مشل (المعلومات المتعلقة 
بالسوق» النصح والإرشاد). 
- يقوم أحيانا بتمويل موكله. (تقديم قروض للموكل» كفالة لدى البنوك 
التجارية). 
- يتقاضى عمولة تزيد عن السمسار الحر نظرأ لتعدد الخدمات التي يقدمها 
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ويستخدم وكيل البيع في ا حالات RIS‏ 
- عندها يكون حجم الإنتاج صغيراً. 
- عندما تكون الشركة يحاجة مستمرة إلى مساعدات مالية. 
إنتاج أنواع Ube‏ ومحدودة من البضائع وانتي تحتاج توزيع شامل ومنتشر 
عند عدم وجود قسم للبيع أو مندوبي البيع. 
٠‏ وكيل المتتج: إن الخصافص الآساسية له هي: 
Be -‏ طويلة الأجل مع المتتجين (العقود). 
- يتعامل في بضائع كل gate‏ من المنتجين المتعاقد معهم داخل حدود منطقة 
Lil Ae‏ مستقلة خاصة به. 
- له سلطة محدودة فيما يتعلق بأسعار وشروط البيع. 
oe -‏ مكاناً وسطاً بين السمسار العادي ووكيل اليع. 
ويستخدم وكيل التتج في الحالات التالية: 
- عندما يكون BA‏ جدیدا. 
- عندما تكون الشركة جديدة. 
- بسبب التشتت الجغراني للعملاء. 
- عندما تكون السلع الحالية ليست ذات علامة ANE‏ 
:. وكيل الشراء: وخصائصه هي: (الفضمور. 2002( 
- رجل اعمال متقل. 
- يفوم بمد العملاء بكاقة المعلوسات الخاصة بالسلع (اسعارهاء اسواقهاء 
موردیها) 
- يعد أحياناً بمثابة إدارة sob fall‏ 
- ختلف عن بقية الوسطاء ob‏ ثل المشتري فقط. 
- علاقته مع موكله طويلة الأجل 
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الوسطاء الوظيضيون أمؤسسات السماسرة والوكلاء) 
- قد يقوم بوظائف تسويقية أخرى مشل تخزين السلع؛ استلامهاء وفحصهاء 
- يتقاضمى وكيل الشراء مكافاة على شكل عمولة أو على أساس راتب شهري. 
ويستخدم حيئما يكون الشترون الصغار وخاصة البعيدون عن الأسراق غير 
قادرين بالاتصال المستمر مع السوق. بالإضافة إلى poke‏ 
عن الأسعار السائدة في السوق. عند وجود (متاجر | 
تحناج إلى ade‏ كبير من السلع المتنوعة من مصادر مختلفة وكلاء الشراء 
2. شركات المزاد العلني 
هي محلات للبيع والتخزين المؤقت تقوم بعملية اليح Le‏ امام عدد كبير من 
المشترين ونيابة عن البيع؛ إلا أن البائع حق الرفض أو القبول لعقد صفقة موضع 
التعامل: وهناك نوعان من المزادات: (علي الزعبي وزكريا عزام 2012 ص (BT‏ 
المزادات المنظمة: وهي المزادات الدائمة المتخصصة ببيع سلع معينة كالمزادات التي 
تحدث في سوق الخضار والفواكه. 
ب. المزادات غير المنظمة: وهي الزادات المؤقتة البي تعفد لبيع مسلعة معينة من فترة 
لأخرى ومنها المزادات التي تعقد لبيع السيارات AVY,‏ 
ومن أهم الوظائف التي نؤديها المزادات العلنية: 
أ وظيفة الخزن: تتطلب هذه الوظيفة القيام بعمليات تتصنيف وترئيب البضائع 
لغرض التخزين. 
ب. وظيفة البيع: بيع البضائع لساب موكليهم. 
ج. وظيفة التجميع: وهي جمع البضائع بعد فرزها في أماكن LEE‏ وحسب 
مواصفات معينة 
د. وظيفة التمويل والإعلان: يقدم الركيل مساعدات مالية تساعد على ALA‏ عملية 
بيع البضاعة oth‏ 
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الفصل الخامس 
إن تفهم مزايا وعيوب البيع بالمزادات العلنية يتطلب ذلك دراسة آثارها على: 
. تكلفة التسويق 
اب. سعر البضاعة المباعة 
3. وكلاء الاستيراد والتصدير 
ومن خصائصهم الآني: (علي الزعبي وزكريا عزام: 2012: ص 90) 
F‏ هم أي من الوكلاء السابقين. 
ب. يتعامل مع طرفي (المصدر والمستورد). 
ج. يكون تعاملهم في التجارة الخارجية وليس في التجارة الداخلية. 
د. يرتبط وكلاء الاستيراد أو التصدير بعقود تجارية ورضائية. 
.٠‏ ويستخدم المتج وكلاء التصدير في حالة EAB‏ متئج جديد 
إن الوظائف الأساسية للسماسرة والوكلاء هي: 
3 البيع: وتشمل: البحث عن المشترين أو البائعين وإجراء المفاوضات رالعقود 
بالنبابة عن الموكل وتقديم النصح للموكل أو المشتري 
.يم المعلومات 
ج. التمويل: بعض الوكلاء والسماسرة (وكيل البيع» وكيل (Hl‏ يقومون بدعم 
موكليهم مالياً. 
د. الشراء: عادة ما يقوم بها وكيل الشراء. 
الوكلاء بالعمولة. (الضمورء 2002( 
إن المخصائص الأساسية للوكيل بالعمولة تتمثل بالاتي: 
1. حيازته للسلع موضع التعامل. 
2. يتعامل الوكيل بالعمولة بالسلع LD‏ الغير. 
3 يفوم عادة بتمثيل البائع فقط. 
4 يبيع السلع التي يتعامل بها دون الحاجة إلى إذن ميق من الموكل 
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اليسطاء الوطيفيون أمؤسسات السماسرة والوضلزء) 
إن الوظائف التسويقية الي بقوم بها الوكلاء بالعمرلة هي: 
1. وظيفة التخزين 
2. وظيفة النقل 





إن حالات استخدامهم هي: 
Got‏ الأسواق المنتظمة. 

2. عند نسويق السلع Lobel‏ والنمطية. 
إن لسبة مقدار العمولة التي يتقاضاها هي : 
1. غالبا ما تكون نسبة معينة من قيمة الصفقة. 

2. لا تستحق العمولة إلا بتمام العفد الذي كلف الوكيل بإبرامه. 
3 ضمان الوكيل العمولة Lis‏ العقد وبالتالي استحقاق العمولة. 
أما الانتقادات الموجهة لعمل الوكلاء بالعمولة فهي: 

يتهم الوكلاء بالعمولة أنهم يقومون: 

1. بأعمال غير عادلة (رد البضاعة إلى الموكلين). 

2. أن البضاعة أحياناً تصلهم متآخرة أو غير مقبولة. 








إدارة وتحفيز السماسرة والوكلاء 

إن الشركات الإنتاجية يجب أن تتبنى خطة واضحة لإدارة أعمال الركلاء 
والسماسرة التي ترغب في تسويق منتجاتها أو تتخلى عن جزء من وظائفها النسوبقية 
إلى اثوكلاء والسماسرة. وتتطلب هذه الخطة اتخاذ مجموعة من القرارات الخاصة 
باختيار الوكلاء والسماسرة: وتحديد lal‏ الخاصة باختيارهم. وأهم هذه المعابير: 
(علي الزعبي: 2010 ص112) 
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الفصل الخامس 

1. شهرة الوكيل التجاري في السوق الذي يعمل به. 

2 خبرته في سوق العمل وطول الفترة التي يعمل بها في St‏ العمل المفوض. 

3 قوة مركزه المائي والإداري. 

A‏ التخصصي gill‏ والتجاري. 

وعند اختيار الوسطا الاتصال بهم من أجل التفاوض حول شروط 
العقد. وعند إجراء العقود يفضل أن تكون مكتوبة وموضحة للالتزامات A‏ علي 

Las‏ الأعمال من قبل الطرفين تجنباً حدوث أي صراع أو ي حلاف في المستقبل. 

واهم الشروط العامة التي تتضمنها صيغة العقد جا بلي: 

1 حدود المنطقة البيعية: كوكيل وحيد للمنتج وفعا لشروط أخرئ. 

شروط البيع أو الشراء: تتمثل بالتفاوض بخصوص إجراء العقود والأسعار وربما 
تخفيضها أقل من الحد الأدني. 

3 انسبة العمولة: قفد تكون نسية معيئة من قيمة المبيعاث أو تدفع على أساس راتب 
شهري (ثابت) كما ينص العقد على طريقة اتدفع 0 

4. عدد الموكلين أو نوعية البضائع cpl‏ لمم التعامل بها: وينص على إلزام 

الوكبل بعدم التعامل مع موكلين آخرين أو منتجين تسلع منافسة؛ والبعض PW‏ 

يسمح هم بالتعامل مع موكلين آخرین 

الفترة الزمنية لإنهاء العقد: فقد تكون زمنية قصيرة تنتهي بمجرد إبرام العقود أو 

تستمر LW‏ زمنية أطول وخاصة لبعض الوسطاء (السماسرة والوكلاء) مكل 

وكيل البيع» وعملية تحديد الفترة الزمنية عملية مهمة. 

6. شرط جزائي: تنضمن نصأ صريحاً وشرطأ جزائياً في حال عدم قيام أحد الطرفين 
(الوكيل والموكل) بتنفبذ الالتزامات الترتبة عليهم: ويكون هذا الشرط غرامة 
مالية أو أي عقوبات أخرى. 

إن الهدف من عملية التحفيز إلى السماسرة والوكلاء هو تعزيز قدرانهم ee‏ 
الأعمال الموكلة إليهم تعزيز واستمرار العلاقة معهم. وأهم أنواع الحوافز 





























> 





الوسطاء الوظيغيون [مؤسسات السماسرة واتوكلاء) 
1. الحوافز المعنوية: وتكون مثل إرسال مندوبي الشركة لزيادة الركلاء والسماسرف 
وتبادل الآراء معهم في مواقع عملهم. وتقديم اقتراحات تساعدهم على تطرير 
أعماهم 
. الحوافز المادية: وتتمثل فيما بلي: 
1. تقديم مكافآت مالية للوكلاء والسماسرة الذين بجتازون بيع الحد الأدنى 
المقرر خلال فترة 
ب. تقديم مساعدات فنية وبرامج تدريبية خاصة لتطوير أعماهم. 
إن عملية التفيم ضرورية فالموكل يتاكد من مدى التزام الوكلاء بتنفيذ العمال 
الموكلة إليهم. أما الوكيل فإن عملية تقييمه تكون نتيجة الظروف السوفية وشدة 
Lit!‏ التجارية. ويترتب على عملية التقيم من قبل الموكل ما بلي 
|. الاستغناء عن السماسرة والوكلاه» إذا كانت التتائج سلية. 
2. تعزيز قدرات السماسرة والوكلاء IL‏ إذا كانت التتانج إيجابية. 








زمنية معينة. 
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خاتهة القصل الخامس 

لقد تناول الفصل الخامي موضوع مؤسسات الوكلاء والسماسرة ويعد 
الوكلاء والسماسرة من الرسطاء الوظيفيون وهم يشكئون ججزءاً ممن المنظسات أو 
المؤسسات التي تقوم بأداء جموعة من الوظائف التسويقبة وتختلف هذه المنظمات عن 
الو جارية بانها: تمتك السلع موضع التعامل. تقوم بعمليات البيع وانشراء 
لساب الوكل. لو كانت البضاعة في حيازتهم فإن ملكيتها تبقى بصورة دائة بي 
الوكل. وتم التطرق في هذا الفصل إلى أنواع الوسطاء والركلاء وهم الركلاء 
السماسرة والوكلاء بالعمولة والى انواع الوكلاء السماسرة وهم السماسرة ووكلاء 
المزادات العلنية ووكلاء الاستيراد والتصدير ty‏ أنواع السماسرة واشتمل الحديث 
واجباتهم ووظالفهم ومتى يستخدمون ولكن ؛لأهم هو إدارتهم وتحفيزهم وتقييم 
ومتابعة أعمالهم. 
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الوسطاء الوظيقيوذ [مؤيسات السماسرة والوكلا») 


آسئلة الفصل الخامس 

يتكون هذا الاختبار من (20) فقرةء لكل فقرة عدة إجابات؛ واحدة منها قط 
صحيحة؛ ضع دائرة حول رمز الإجابة الصحيحة لكل فقرة وعلى الترتيب وتاكد من 
الأجوبة المحيحة الموجودة في الجداول التالية: 
od‏ إن حالات استخدام السماسرة العموميين هي: 

أ. عندما يكون الطلب موسمياً. 

ب. عندما يكون المنتج صغيراً. 

اج. عندما تكون درجة Pad!‏ عالية للسلع. 

د. 21 ب) صحيحان. 

Silt +‏ صحيح 
2 أي من التالية تعتبر من اول خطوات عملية التخطيط للقناة السويقية: 

أ تعبين أهداف القناة. 

ب. تحليل حاجات المستهلك. 

ج. وضع الإستراتيجية للقناة. 

د. (1+ ب) صحيحان. 

.٠‏ جميع ما ذكر صحیح 
3. تفسم المؤسسات الوظائفية عنى أساس الوظائف التي تؤديها إل 

١‏ ثلاثة أنواع. 








ب. نوعان. 
ج- أربعة. 
in 9‏ 
.٠‏ لاشيء ما ذكر صحبح. 
3 





الفصل الخامسن 
4. أي من التالية تعتبر مثالاً مناسباً للوسطاء الوكلاء انذين يزدون وظائف تسويقية 
أخرى غير البيع 
أ وكلاء البيع. 
ب. وكلاء الشراء. 
ج. وكلاء الدعاية والإعلان. 





.٠‏ الاشيء ما ذكر صحيح. 

5. يقصد بالفجوة التي تفصل بين tll‏ والمستهلك: 
الفواصل المكانية. 

ب. الفواصل الزمنية. 
ج. الفواصل الإدراكية. 

(et tI ..‏ صحيحان. 

. السوق الاقتصادية. 

6. يختلف وكيل الشراء عن بقية الوسطاء في 
ee |‏ المشتري. 
ب. مل البائع 
ج. علافة غير مستمرة AS sh‏ 
د. (tl)‏ صحيحان. 

٠‏ جميع ما ذكر صحيح. 

7. أي من العناصر التالية لا تعتبر من خصائص وكيل المنتج 
أ. علاقة (ls‏ قصيرة الأجل مع المنتج. 
ب. علافة تعاقدية طويئة الأجل ele‏ 
ج. يكثل متتجين غير متنافين. 


5 





-188- 





الوسطاء الوظيغيون [مؤسسات السماسرة والوكلاء) 


د. بمتلك سلطة عحدودة قيما يتعلق بأسعار وشروط البيع. 
.٠‏ الاشيء ما ذكر صحيح. 

8. أي من التالية تعتبر من اهم وظائف الوكلاء السماسرة: 
1 وظيفة التموبل 


ب. وظيفة السعير 





9. أي من التالية لا يعتبر من حالات استخدام وكيل المتتج: 
| عندما يكون مركز الإنتاج بعيد من الأسواق الاستهلاكية. 
ب. في حالة النشتت الجغراقي للعملاء. 
ج. إنتاج منتجات جديدة لأسواق جديدة. 
د. (1+ ب) صحيحان. 
. عندما يكون مركز قريب من الأسواق الاستهلاكية. 
10 إحدى العبارات الآثبة ليست من الوسطاء الوظيفيين: 











أ الوكلاء 
ب. تاجر الجملة وتاجر 

role ج‎ 

د. وكلاء البيع والشراء 

٠‏ جميع ما ذكر صحيح. 

س ا لا 
سب | ء ]ب |ب]ع]|.۰] !|1| ]|۰ ]ب 















































الخامس 
IT‏ إن العوامل المؤثرة على مقدار عموئة وكيل البيع هي 
I‏ نوع الوظائف والخدمات المقدمة منه. 
ب. نوع السلع المتعامل Me‏ 
اج. حالة السوق 
د. +N)‏ ب) صحيحان. 
.٠‏ جميع ما ذكر صحيح 
12 أصناف الوسطاء هي 
أ رسطاء تجار 
ب. وسطاء وکلاء 
اج. وسطاء تسويقيين. 
د. (ا+ب) صحيحان فقط 
٠‏ جميع ما ذكر صحيح 
13 عندما يكون مستوى حجم المبيعات أقل من نقطة التعادل نستخدم: 
I‏ وكلاء البيع. 
اب. رجال البيع. 
ج. رجال الشراء. 
د. وكلاء الشراء 
٠‏ لاشيء ما ذكر صحيح 
4. إحدى الآثبة ليست من معابير نقييم قنوات التوزيع البديلة 
batt‏ الاجتماعي 
ب. معيار السيطرة والرقابة. 
ج. المعيار القانوني. 
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الوسطاء الوظيقيون (مؤسسات السماسرة والوكلاء). 


د. العيار الاقتصادي. 
٠‏ معيار الملائمة. 
5. إحدى العبارات الآنية من تظم التكامل الراسي: 
. الجموعة التطوعية. 
ب. التكامل التماقدي 
ج. المجموعة التعاونية 
د حق الا 
.٠‏ جمبع ما ذكر صحيح 
16 تستخدم قناة التوزيع ob edi ot‏ الخمسة في سوق: 
1. السلع الصناعية 
ب. اللع الاستهلاكية. 
ج. الحكومة 
د. الخدمات 
ve‏ )41( صحيحان فقط. 
7 وكلاء الاستيراد والتصدير هم من أنواع: 
1. الوكلاء بالعمولة 
ب. الوكلاء فقط 
اج. السماسرة والوكلاء 
د. الماسرة فقط 


.٠‏ لاشيء عا ذكر صحيح 
18. تعتير العناصر التالبة من صفات السمسار الحر باستثناء 


أ يعمل في منطلقة ج 
ب. يتقاضى عمولة 
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دل الخامس 
ج. تقريب وجهات النظر بين الطرفين. 
د. التفاوض على شروط البيع. 
a‏ جميع ما ذكر صحيح. 

9. الوكلاء الذين تكون السلع مرضع التعامل في حيازتهم كاملة هم 
. الوكلاء بالعمولة 
ان اا اة 
ج. التجار BP)‏ مفرق). 
و :غاب dlages‏ 
.٠‏ لاشيء مما صحيح 
و. جميع ما ذكر صح 

OVE .0‏ وظروف استخدام وکیل 
أ عندما GMOS‏ صغيراً. 
ب. حاجة gall‏ إلى التمويل. 
ج. (1+ ب) صحيحان. 
د. في حالة قدرة gall‏ على استخدام مندوب البيع. 
.٠‏ لاشيء ما ذكر صحيح 


سوال 1 | 2 | ذا ] 4ن | كا ! 6 | 17 |[ ها 
اق زكر E EES ES ENES‏ 
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الفصل السادس 


الوسطاء التجاريون 
(مؤسسات تجار التجزئة) 





o_o 

تعريف مؤسسات تجار التجزئة 

وظالف مؤسسات التجزدة 

مقومات مؤسسات متاجر التجزلة الناجحة 

الموامل اللؤثرة على نمو وتطور مؤسسات متاجر التجزئة 
أنواع مؤسسات متاجرالتجزئة 

إدارة مؤسسات متاجر التجزقة 

حالات دراسية. 

خائمة الفصل السادس. 

أسئلة القصل الصادس 





thay me‏ التجاريون (مؤسسات تجار التجزفة] 


ual‏ السادس 
الوسطاء التجاريون 
(مؤسسات تجار التجزئة) 


ينبغي على القارئ أن يسعى من دراسته هذا اتفصل تحفيق الأهداف التالبة 
- التعرف على مفهوم رتعريف Bich AE‏ 
- التعرف على انوا الوسطاء التجاريرن. 
- التعرف على انواع نجار التجزئة. 
التعرف على اهمية بار اك 





- التعرف على وظائف تجار irl‏ 
- التعرف على مقومات نجار التجزئة. 

التعرف على اتعرامل المؤثرة على نخر رتطور تجار التجزثة 
- التعرف على إدارة متاجر التجزلة 
٠‏ التعرف على مشر مييعات مناجر النجزئة 





تمهيد Introduction‏ 
إن مؤسسات التجزئة هي من قنوات التوزيع التجارية وهي من الأهمية مكان 

في شركات ومنظمات الإعمال ايوم وهذه المؤسات ها تائ على الاقتصاد القومي 
رالحلي وعلى التجارة الداخلية لا وهي التي تعرض التتجات بكل إشكاها 
وأنواعها وهي الأقرب للزبون حيث توفر عليه الوقت والجهد فكل شيء متوفر Bo‏ 
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الفصل السادس 
منناول اليد. وفي هذا الفصل سوف نتناول تعريف مؤسسات متاجر التجزئة وأهميتهم 
ووظائفهم وانواعهم ومقومات جاحهم والعوامل المؤثرة على تمرهم وتطورهم 
وإدارتهم ومستغيلهم في ظل المستجدات والعولة ومنظمة التجارة العالمية وغير ذلك 
تعريف مؤسسات تجار التجزئة 
إن مؤسسات تجارة التجزئة هي كل العمليات والأنشطة التسويقية المرتبطة 
بشراء cule‏ لإشباع حاجات المستهلكين النهاتيين والمستهلك الشخصية والعائلية 
أو أصدقاته وليس لغرض إعادة بيعها سرة أخرى للآخرين وهذا يعني: أن صفقة 
البيع للمسئهلك النهائي بغض النظر عن كيفية بيعها. يعتبر PAN‏ 
إذا كانت النسبة الأكبر من مبيعاته للمستهلك النهاتي. تاجر التجزئة 
بمثل LL‏ الوسيطة الأخير: ات التوزيع. (الصميدعي: 2009. ص110) 
إن Goal‏ تارة التجزئة BU‏ من ناحيتين: 
1. تأثيرها على الاقتصاد القومي» وحركة التجارة الداخلية. 
2. تعلق بالوظائف الحبوية التي يقومون بها سواء الموردين أو المستهلكين. 
اما مبيعاتها فقد اصبحت تشمل الخدمات الغير ملموسة واللع الملموسة معأ 
ونشاطها أصبح لا يتطلب الشراء من المتجر فقطء بل أصبح هناك قطاع آخر من 
نشاطاتهم باهم في WL‏ بدرن متاجر) 
Non - Store retailing‏ ومن الأمثلة عليهاء شراء من خلال التلفزيون 
الحاسوب وعن طريق البريد (الكتالوج) 
وظائف مؤسسات التجزنة 
1. وظائف مؤسسات التجزنة نحو المنتج. (علي الزعي؛ 2015« ص 2115 
أ. التجميع والتصنيف: حيث يقوم تشكيلة كبيرة من المنتجات من عدة 
شركات؛ ثم تقوم بتصنيفها وعرضسها تلبية الحاجات والوغبات لمستهلك 
النهائي: وتقيم هذه التشكيلة من خلال: 
- الغرض: الإشباع والرضا وتحقيق أهداف الشركة 
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الوسطاء التجاريون (مؤسسات تجار التجزلة) 
- المكانة: الأهمية التسبية لكل منتج- 
- التكامل: تشكيلة مكتملة من ١‏ 
ب. الترويج وتشمل: عرض المنتجات في LIS‏ لمحل والأرقف» وتصديم 
الإعلانات 
خدمات ما بعد الشراء وتشمل:خدمات اللف والحزم والتوصيل إل المنازل». 
وخدمات التركيب والتدريب 
د. تقديم المعلومات وتشمل: تحقيق الاتصال بين المننج والمستهلك. ومركز 
معلومات عن السوق والمستهلكين الحاليين والمرتقيين (Heed back)‏ 
البيع على انتقال ملكية السلعة أو الخدمة إلى المستهلك 
وهي ما يسمى بمنفعة الملكية أو الحيازة. 
و. النزن: ونقوم به مؤسسات تجزئة كبيرة الحجم؛ ولتحقيق نجاح المؤسسات في 
هذه الوظيفة يجب ما يلي 

















od! be أن تعرف‎ - 

- أن تتحمل تكاليف الخزن من حيث المكان والاحتفاظ به. 

- أن Gad‏ الشوازن بين تكلفة الزن وبين الرغبة في تلبية احتياجات 
المستهلكين. 





ز. مساعدة الموردين الصغار» عن طريق: 
تقديم التسهيلات الالية للمنتجين. 
القيام بخدمات النقل والخزن والترويج. 
:. الوظائف الرسمية لمؤسسات تجار التجزئة نحو الزيون. (الضمور 2002( 
| توفير احتياجات المستهلكين من السلع والخدمات في المكان eth‏ 
ب. توفير الاحتياجات من السنع والخدمات في الوقت المتاسب. 
ج. توفير الاحتياجات من السلع والخدمات بالشراء بكميات صغيرة 
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الفصل الاد 

د. تقديم خدمات ما بعد البيع. 

1 مساعدة المستهلكين على الشراء بالتقسيط (البيع الآجل). 
مقومات مؤسسات متاجر التجزئة الناجحة. (الضمور» 2002) 
1 اختيار الموقع الناسب: 

آ. طبيعة التتجات 





يتناسب مع: 


اب. نوعية وعدد الزبائن 
اج. طبيعة ونوعية المنطقة السكنية والبناء الخارجي وسهوثة المواصلات والتنقل. 
2 اختياراتسلع المناسبة. وشروطها هي 
]. أن تكون مرغوبة من قبل الزبائن. 
ب. متوفرة في الوقت المناسب والسعر الناسب 
ig‏ متوفرة كما ونوعاً 
3 التنظيم الداخلي لنمتاجر. 
4. اختيار رجال البيع الأكضاء وتدريبهم. 
5. جنب الزيائن» ومن أساليب ذلك: 
5 مبيعات الفرص (التتزيلات Sule‏ - عذ8). 
ب. تنسيق نوافذ المعرض. 
ج. تقديم خدمات تلفة للمستهلكين. 
د. تطوير المعرض بالصورة المناسية. 
6. الاحتفاظ بنظام السجلات: وذلك للعمل على: تحصيل انديون: واترقابة على 
العمنياث بيع وشراء. 
العوامل المؤثرة على نمو وتطور مؤسسات متاجر التجزئة. (الضمررء 2002) 
|. العوامل Cdl‏ وتشمل: المتغيرات البيئية» والغوى البيثية» e's‏ وخارجية. 
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الوسطاء التجاريون (مؤسسات تجار {pq‏ 
2. العوامل الاقتصادية والاجتماعية وتشمل: الاستقرار الاقنصادي. والاستقرار 
السياسي» الضرائب» الدخل. والكساد والتضخم. 
3. العوامل التكنولوجية وتشمل: ثورة SLAM‏ تطبيقات الحاسب الالكثروني» 
الانترنت والوق الالكترونية. 

وقد تمثلت مجالات LGM‏ والتطوير gly‏ سادت مؤسسات تجزئة كبيرة 
ومتوسطة الحجم في الدول المتقدمة: 
ا أماكن دفع الحساب بالكمبيرتر 
2. ماكينات الصراف ق 3 
3 نظام الشراء الالكتروني مثل (فيديو تكس). 
4. التصميم بواسطة الحاسب الآلي لتنظيم المتجر داخلي. 
5. كتالوجات المتجر على شريط فيدير 
6. الشراء من ائنازل عن طريق التلفزيون. 
اما الفوائد والآثار المترئبة هذه العوامل على تجار ' 
| ظهور أشكال جديدة للتجزثة. 
رفع كفاءة ا معاملات الخاصة بالتجزلة 
3. زيادة إنتاجية تاجر التجزثة. 
Gad .4‏ الرقابة على عمليات التشغيل. 

إن الأشكال الخدمية في الشراء والتي ظهرت في السنوات الأخيرة وتعكس هذا 
التقدم التكنولوجي هي: 
1. البرامج التلفزيوئية 
2. الفيديو تكس. 
أرل متجر تجزئة ظهر في فرنسا عام 1860 (بون مارش). 
أو متجر خدمات الأكل السريع في عام 1950 
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المصل السادس 
Ul‏ عيوبها (الانتقادات) ق 
١‏ صعوبة التبؤ بفترتها الزمنية وصعوبة تعميمها. 

اوت المراحل الزمئية من منشأة لأخرى. 

3. تفاوت الغترات الزمنية في الشركة الواحدة أو امحل الواحد 
4. ليس بالضرورة اكرور بالراحل الأربع السابقات 


5. يمكن تجنب مراحل التدهور من خلال التطور والابتكار وعندها تبدا الدورة مسن 
جدید. 











أتواع مؤسسات متاجر التجزتة 
رغم تنويعهم فإنهم يشتركون في خاصية واحدة وهي البيع للمستهلك النهائي 
والسبب لأنهم الحلغة الرسطية الأخيرة: إلا أنها تاخذ أشكالاً متفاوتة من حيث! 
gle)‏ الزعي. 2015 ص70 
pt‏ 
sched! 2‏ 
3 الإستراتيجيات التسويقية. 
إن مدال هذا التصنيف هو: 
hae pmb! ot‏ كبير. 
2 الملكية: مستفلة. متاجر تجزئة: حكومية. سلسلة: متاجر تجزئة 
3. اسلوب الببع: عادي. کتالوج» آلي؛ طواف. 
4 أسلوب الخدمة: محدودق ذاتية. 
5. نوع البضاعة: منتجات غذائية» ملابس» أدوية 
6. التنظيم والإدارة: متاجر السئسلة السلسئة الاختيارية: ORE‏ ذات الأقسام. 
وسوف نقوم بدراسة متاجر التجزئة من حيث حجم أعماها وإدارتها 
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الوسطاء انتجاريون (مؤسسات تجار التجزثة) 
1. متاجرالتجزدة الصفيرة المستقئة 
حيث أن الماك يقوم IS‏ الوظائف» وخصائصها هي: 
أ. الاستقلاا 
ب. المرونة في الفرارات. 
ج. الاتصال الشخصي بالزبائن. 
د. موقع النجر. 
ه. طبيعة السلع Shas Sealy‏ توعان من هذه المناجر: ple)‏ الزعي» ٠2012‏ 
صكة) 
- المتاجر العمومية مثل: حلا at ply LEM‏ الغذائية. 
- المتاجر المتخصصة مثل: البانء أدوية. ومواد بناء. والشكل (1-6) يبين ذلك 








ee 


الشكل (1-6): gly‏ متاجر التجزلة الصخير: 





المصدر: (من إعداد المؤلف. 2013( 
أسعار السلع فيها: تمتاز بالارتفاع. 
أما مشاكلها: 

أ. ضعف الكفاءة الإدارية 

ب. والاخثيار السبئ للموقع. 


ج. وأسلوب العرض. 
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القصل السادس 
د. diy‏ السيئة للمحل. 
. والتوسع غير الرشيد في منح EM‏ يؤدي إلى الديون. 
متبقى هذه المتاجر وذلك للميزات الثالية: 
أ. المرونة في العمليات. 
ب. الرونة في الاتصالات مع الزبائن. 
ج. قربها من البيوت 
التغلب على المشاكل المالية من خلال السلاسل الطوعية بين هذه المتاجر. 
2 متاجر التجزئة الكبيرة المتكاملة 
تتميز بكبر الحجم والتكامل في الخدمات. وتختلف عن الصغيرة من حيث: 
(الضمور. 2002( 
of‏ الحجم. 
ب. الإدارة. 
ج. اسلوب العمل 
ومن خصائصها الآتي: 
أ. ضخامة حجم العمل 
ب. التخصص في العمل والخبرة في التسويق والتنظيم الإداري الكفؤ. 
اما مشاكلها فهي: 
أ. out!‏ المرونة في العمليات. 
ب. ضعف الاتصال مع العملاء. 
ج. ارتفاع النفقات التشغيلية والثابنة. 
د. التدخل الحكومي 
وأنواعها: 
حيث توضح الإشكال ذوات الأرقام (2-6) و(3-6) هذه الأنواع. 
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الوسطاء التجاريون (مؤسسات تجار التجزنة) 














متاجر السلسلة | | الإستهلاكية 
العادية. eles‏ 
التعاونية 


الشكل (2-6): أنواع متاجر pall‏ 





المصدر: (من إعداد المؤئف: 2013) 
أ. المتاجر ذات الأقسام؛ كبير الحجم وتقدم مجموعة كبيرة ومتنوعة من السلع 
مقسمة إلى أقسام وإدارات (متخصصة). مثل: ماكدونالدز» برغر كنغ وغيرها 

خصائصها: 
طبيعة السلعة: تشكيلة واسعة (روادها السيدات). 
- مواقمها: المدن والمراكز التجارية. 
م الإداري: وحدات واقسام للبيع وإدارات. 
- اسلوب العمل: الخدمة ذاتية. 
- حجم العمل: aS‏ 
- الخدمات التي تقدمها: الخدمات جانا أهمها: 
نقل وإرسال البضاعة إلى منازل العملاء وثلبية طلباتهم هاتفياً. 
إرسال البضاعة إلى المنازل للتجربة والاختيار. 
» تقديم اهدايا في الأعياد والسماح برد المبيعات. 
توفر أماكن للراحة والتسلية. 
٠‏ تقديم النصح والإرشاد للمستهلكين 
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الفصل السادس 
* توفر تسهيلات التمائية لعملائهم ولفترات طويلة. 

- حجم SL‏ منخفض. 
- سياسات البيع: تفسيم العمل (التخصص). (الضمور. 2002 
ومشاكلها هي: 
- ارتفاع حجم النفقات SN‏ 
- مشاكل رجال البيع. 
- المنافسة من جانب متاجر التجزئة الصغيرة 
- تعقيد النظام الداخلي (طوابق) 
Ul‏ تنظيمها الإداري فهو على النحو التالي: 
- الإدارة التجارية 
- الإدارة ۱ 
- إددرة الإعلان والترويج. 
- إدارة شؤون المتجر وتقوم في كل الأعمال ما عدا انييع والشراء والالية. 

اب. متاجر السلسلة العادية: وهي مجموعة متاجر أو منافذ متعددة ملكيتها واحدة بها 
إدارة مركزية للشراء مثل: عمان مول 'ربد مول؛ سامح مول. ومن SST‏ 
(الصميدعي: 42009 ص 110( 





WY لية‎ 








- منتجات البقالة. 





- قوة التفاوض والمساومة كبر حجم مشترياتها. 
اقتصاديات BIS:‏ بكفاءة نتبجة الغيام بوظائف تيار الجملة 
- استخدام الأساليب التكنولوجية. 
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الوسطاء التجاريون [مؤسسات تجار التجزئة] 

- الكفاءة 3 

- النمط الإداري الجيد والفلسقة الإدارية الوا 

- التخطيط الطويل الأجل (أكثر من 5 سنوات) 

Ul‏ خصائصها هي: 

- السلع المتعامل بها - متماثلة. 

- التنظيم الإداري - مركزي ولا مرکزي 

- اسلوب العمل - لا بستخدم اسلوب الخدمة الذاتية (رجال gel‏ منصلون مع 
(neee‏ 

- مواقعها: المدن والضواحي. 

- الأسعار مخفضة 

- حجم وطبيعة العمل كبيرة ومشابهة. 
الخدمات الي تقدمها تتشابه في نوعيتها ونادرة في عددها. 

ومشاكلها هي: 

.٠‏ مشاكل gal‏ والتوسع. 

- مشاكل التجانس في العمل 

- صعوبة الرقابة 

- افتقار الحوافز الشخصية والروح العنوية 

- المنافسة في متاجر التجزئة الصغيرة 

- التعرض إلى الاتهامات من الرأي العام 

اما التنظيم الإداري لمتاجر السلسلة العادية. فالمركز الرئيسي يتكون من: 


- إدارة العقارات 








اضحة 
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الفصل السادس 
- إدارة الأقراد. 
- الإدارة المالية. 

ج. المؤسسات الاستهلاكية والجمعيات التعاونية: هي مشاجر يمتلكها جموعة من 
المستهلكين النهائيين (العملاء) بغرض إشباع حاجاتهم ورغباتهم. يطبق علبها 
قانون الاكتتاب وطرح الأسهم Uy‏ مجلس إدارة مثل المؤسسة الاستهلاكية المدينة 
والمؤسسة الاستهلاكبة العسكرية في الاردن. وأهدافها: (علي eco il‏ 2015) 
- التعامل والتكافل من الناحية الاجتماعية. 
- خدمة الأعضاء وليس الربح من الناحية الاقتصادية. 
ale‏ الرئيسية: نادى بها (روبرت أوين) ويطلق عليها احياناً (خطة روشدال). 
- العضوية مفتوحة للجميع. 
- الرقابة الديمقراطية. 
- عائد على المشتريات. 
- فائدة محدودة على رأس الال 14 إلى 16 . 

الع نقداً. 
- نشر الوعي التعاوني» وتقوم خطة روشدال على البيع بأسعار السوق. 
ومن ختصائصها: فالخدف الأساسي الذي تهدف إليه هر تزويد المستهلكين بالسلع 
الجيدة وباسعار مقبولة وتدفع عوائد لهم على أساس قيمة المشتريات. وهي AE‏ 








ذلك من خلال: 
- سلع ذات جودة 

- هامش ربح معقول 

- الخفاض قيمة ig pall‏ المفروضة. 

- الخفاض نفقاتها التشغيلية. 

Gad -‏ وفورات من الشراء يحجم كبير. 
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الوسطاء التجاريون [مؤسسات تجار التجزتة) 






التكاليف a‏ 
- الكفاءة الإدارية (الذين يملونها هم يديرونها). 
- منافسة متاجر التجزثة. 

. متاجر السوبر ماركت: هي محلات B32‏ كبيرة تتعامل با مواد الغذائية والبقالة. 
تعتمد على الخدمة الذاتية مع الاهتمام بالعرض الجذاب. ظهرت لأول مرة عام 
0 في أميركا مثل 701870.© Safeway‏ وفلسفة أعمالما هي البيع بسعر 
منخفض والبيع نقدي. Ul‏ خصائصها: (نهال مصطفى وجلال العيد؛ 2005 
ص 85) 
- طبيعة السلع: تشكيلة واسعة متكاملة. 
- أسلوب العمل: خدمة ذاتية. 
- حجم العمل: لا تقل عن مليون درلار سنوياً. 
- مساحة الحل: 1800 قدم مربع. 
- المحاسبة مركزية: محاسب واحد في مكان واحد 

. متاجر cr get‏ الخصم: لا تختلف عن السوبر ماركت من حيث اسلوب العمل 
والإدارة. أسعارها أقل. تهذب المستهلكين على أساس السعر فقط. أصحابها 
الثوار في ميدان التجزئة لأنهم يثورون على متاجر النجزئة مشل محلات الشصفية 
على الملابس الأوروبية والأمريكية في الأردن وغيرها. 








وخصائصها: 
- طبيعة السلع: (متخصصة أو عمومية). 
- أسلوب العمل والبيع: خدمة ذ نادرأ ما تقدم خدمة مجانية. 





تنظيم المتجر: طابق واحد ومساحة كبيرة. 
مواقعها: على أطراف المدن الكبيرة. 
- سياسة الأسعار المنخفضة. 
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القصل السادنق 


- نشبه متاجر الأقسام من حيث الأقسام إلا أن التشكيلة أقل Line‏ ونوماً 
(الضمورء 2002( 








I 1‏ 
ا يع بالرید/ ) | انطواف البيع ait,‏ 
| نم سند | | شخصصة | ا pl S| a‏ 


الشكل (3-6): انوا مثاجر النجزئة الكييرة/ المنكاملة 





المصدر: (من إعداد المؤلف. 2013( 

oy‏ متاجر التجزئة المختلطة 
- الأحدث. 
- إدارتها AS‏ 

- ملكيتها مركزية. مثل فروع Sb gle‏ عمد القاضي في عمان واربد. 

ز. المتاجر المتخصعبة: تنصف بالتعامل مع خط واحد من السلع يضم نشكيلة 
واسعة من الأصناف المتشابهة. وتمتاز بالقدرة على جذب المستهلكين مسن خلال 
خخبرة وكفاءة رجال البيع اصحاب اختصاص. وتركز على الأمور التالية متلق 
صورة بميزة عنها في أذهان المستهلكين: (الشنواني» 62005 ص70) 
- الخبرة والمهارة لرجال البيع. 
- الخدمات والمهارات والمعرفة بيع السلع. 
- مواكبة الموضة والتقدم العلمي. 
- تحديد الطبقة الاجتماعية. 
- التصميم المعماري الممتاز 
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الوسطاء التجاريون أمؤسسات تجار التجزقة) 


.. البيع بالبريد (الكتالوج): هذه الكتالوجات تصدر شهرياً أو سنوياً ومكن طلبها 


bbe‏ أو بسعر زهيد وتقوم قكرتها على رغبة اغلب المستهلكين بالشراء بسعر 

منخفض. وتمتاز بتوفير الوقت والجهد والسعر المنخفض وفرصة الأختيار من بين 

عدة مجموعات ومن مشاكلها: 

- تتطلب الانتظار بعض الوقت. 

- لا تعتمد على الاتصال مع المستهلك (بل تعتمد على المعلومات). 

- لا يمكن إجراء stad‏ 

- شرام الحاجات الخاصة. 

- لا يمكن إشباع الخاجات والرغبات. (علي الزعبي: 2012 ص 85) 

الطواف على المنازل: وهي الأقدم وتنم بواسطة مندوبي البيع. الذين پطوضرن 

بعيلات من السلع على منازل المستهلكين لعرض السلعة وشرح خصائصها 

وتقوم على فكرة سيكولوجية (إن العمل eat!‏ قد يصبح حقيقياً إذا شاهد 

عرضاً عمليا لسلمة ومشاكلها: 

- ارتفاع الكلفة (العمولة). 

- تكلفة التشغيل والإدارة. 

- عدم توفر رجال بيع قادرين على التعامل مع المستهلك في منزله. (الضمور» 
2002 








- البيع بالهائف: وهي تليية حاجات العملاء وطلياتهم عن طريق المائف. ومن 


مشاكلها 
- كثرة الاحتبال 

- عدم التاكد من الطلبيات 
- ارتفاع كلفة التوصيل. 


٠‏ البيع الأونوماتيكي: وعو البيع للمستهلك النهاتي بواسطة ماكيئات مصممة 


تعطي المستهلك ما بطلبه وتمتاز بالارتفاع. (الصميدعي» 2009) 
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eka القصيل‎ 


ل. النماذج المتطورة 






اجر التجزئة/ السلاسل التطوعية: ظهرت نظراً للمنافسة 

البيثي في النظام التوزيعي. ومن لهم النماذج المتطورة 

تة السلاسل التطوعية: وهي عبارة عن جع وتنظيم عدة مؤسسات صغيرة 
للتجزئة مع عحافظة كل منها على إستقلانها من ناحية الملكية والإدارة. 

إدارة مؤسسات متاجر التجزئة 

من أساسيات إدارة متاجر التجزتة التخطبط الإستراتيجي ومرتكزاته هي 

1. الاختيار الموفق للأسواق المستهدفة وتطوير المزيج التسويقي المناسب حيث أن 
هناك ثلاث جوانب تسهيلية مادية (مقرمات) لنجاح كل التجزئة: (الضموره 
2002( 








1 موقع السوق. 
ب. التصميم. 





)2009 التجزئة هي؛ (الصميد عي‎ Me الوق قرت‎ st إن سام‎ a 
إمكانيات المنطقة التجارية‎ . 

]. نخدمات عامة 

ب. ماني 

اج. حجم المبيعات 

د. مكاتب الأعمال. 

a‏ فروع البنوك. 
2. الخدمات التسهيلية المادية: 

أ. اللواصلات العامة 
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الوسطاء التجاريون (مؤسسات تجار التجزئة] 
ب. الموصلات الحاصةء ملك سيارة 
og‏ مواقف سيارات عامة. 
د. الاتجاهات طويلة a‏ في جال المواصلات. 
3 إمكاتية نمو المنطقة الت 





1 مل اهنك ne‏ لول eu‏ ا fae‏ 
8 هل هناك عناصر جاب للعملاء في هله bl‏ اليوم وفي امستقيل؟ 





د. ما مستوى الدخول في تلك المنطقة؟ 

.٠‏ هل هناك إمكانية لزيادة عدد المقيمين في تلك المنطقة؟ 
4. تكلفة العمل في المنطقة التجارية. 

1 التكاليف والإيرادات في تلك المنطقة. 

ب. الاستهلاك للمباني في تلك النطقة 

ج. تكلفة المتر/ أرض/ مباني في تلك المتطقة. 

د. تكلفة الشهرة في تلك المنطقة. 
5. نكاليف التصميم والترتيب للمحل في تلك المنطقة. 





uaa!‏ الاس 


حالات دراسية 
حالة دراسية تطبيقية (1): تجار التجزلة الهندية يعقدون شراكة مع SAP‏ 

Bangatore, Mar 26, 2009 (ABN Newswire) - SAF‏ لرل مبيعاث 
التجزلة تساعد باعة التجزئة بتوقع احتياجات العملاء وتشري تجربة القسوق ككل 
موكدة على التزامها بتوقير الحذول المبتكرة لتجار اك أعلنت اليوم SAP‏ 
AG FRA: SAP NYSE: SAP‏ تراصل اعتماد برنامج SAP‏ لحلول التجزئمة وسط 
شهادات وتاييد كبير من العملاء. وقد أعتمد AT‏ من 72 من افضل تجار التجزئة. 
شل Fresh & Honest Cafey Khadim Jewelers DLF Retail‏ 
Dimexon Religare Wellness Limited SupecReligare 1.ahoratoriesy‏ 
Mahendra Diamonds‏ © ووسعوا بصمة SAP‏ تتبسيط العمليات التجارية. 
التكاليف والتكيف مع التغيرات على المشهد الصناعي 

في هذه الأيام. يواجه تجار || اقتصادية غير مؤكدة وزبائن أكثر ذكاء 
Liat,‏ من أي وقت مضى. لذلك فإن من أهم أمور الساعة الحافظة على نمو الأعمال 
التجارية من خلال الابتكار والتميزء يقول السيد رانجان داس. المدير التنفيذي في 
SAP‏ شبه القارة الحندية. 

وفرت التكنولوجيا بعدأ جديداً لقطاع التجزئة في ath‏ ولكن في الوقت الذي 
تسعى فيه سلاسل تبارة انتجزئة الهندية والدولية التخطيط لواصلة cpl‏ فإنها تمد 
انفسها في مواجهة تحار ملح MEY‏ منصة مؤسسية واحدة لتقئيات '1] الموسعة؛ لإدارة 
العمليات المتزايدة. ففي تجارة التجزنة المنظمة هناك حاجة للتكئولوجياء ليس فقمط في 
مجال الحاسبة وإدارة الموارد البشرية: ولكن أيضا في المهام الأساسية مشلى الشراء 
والتسويق وإدارة التاجر. وبذلك نرى تطبيقات تكنوئوجيا المعلومات من البدايات 
الأرلى وحتى (الميل الأخير) في العملية I‏ ارية رفي معظم وظائف البيع بالتجزئة. 
ومن مفاتيح الحلول التي يدرسها حالياً المشد: حلول تخطيط موارد 
امؤسسات ERP‏ وحلول إدارة ble‏ المؤسسات ERM‏ وإدارة سلسلة التوريد SCM‏ 






































'الوسطاء التجاريون (مؤسسات تجار التجزلة) 





وإدارة المخزون والحلول الأمنية. يقول آربات غوبتاء مدير الخدمات» التعاقد الخارجي 
والأجاث التجارية العمودية في مركز البيانات الدولي في اهند 

ولأن السياسات الحكومية أصبحت مواتية وبائت التكنولوجيات الجديدة تسهل 
العمليات التجاريةء فقد برزت المند باعتبارها مقصداً جذاباً تجارة اك 
فقبل بضع سنوات كانت طلبات الجسارك اكشر شيوعاً في أوساط تجارة النجزئة 
المنظمة. ولكن ذلك قد تغير في الآونة الأخيرة مع تقديم البائعين حزمة بالطلبات 
القطاع التجزئة. ويقدر مركز البيانات الدولي» حجم الإنفاق من قبل قطاع التجز: 
الهندية على تطبيقات اللؤسسات الواسعة من CRMy PRMVERPS SCM‏ بمرالي 
48 مليون دولار أمريكي في عام 2008. ومن المتوقع أن يزيد ذلك بنسبة INT‏ على 
أساس سنوي )2009 / 2008). وقادت SAP‏ قطاع سوق التطبيقات المؤسسية 
الموسعة CRMy ERMIERP 5 SCM‏ ثتجارة التجزئة في الحند بأكثر من 1/50 من 
حيث العائدات في عام 2008 : أضاف ناندافارابو كيران: مساعد مدير أبحاث 
البريجياث والخدمات؛ مركز البيانات الدولي في الهند. 

تجار التجزئة الهندية يتخذون SAP‏ شريكاً لتعزيز عمليائهم النجارية في رحلتهم 
إلى النجاح الحفاظ على ولاء العملاء» هي من أولويات تجار التجرلة افندية في 
الظروف العادية. وهي الآن في طليعة الأرلويات بسبب الوضع الراهن للسوق. 
ونتيجة لذلك. Op‏ تجار التجزئة وباعداد كبيرة باتوا يستخدمون تكنولوجيا SAP‏ 
a‏ هم رؤية أوضح في اتجاهات GUY‏ الاستهلاكي؛ وبذلك تمكينهم من خلق 
تسوق تمفز العملاء على العودة مراراً رتكرارً. وإلى جانب النمو الائ لقاع 
منح الامتياز التجاري؛ Of‏ هناك قطاعات أخرى مستمر: في الازدهار مشل الطعام 
والصيدئة والمججوهرات. وتوفر تركيبة SAP‏ الشاملة للتجزئة؛ والمصممة Lig yt‏ 
للعملاء سرعة التكيف مع ظروف السوق المتغيرة وزيادة الفرص الجديدة. 

SAP POS للتجزثة بمافيها‎ SAP تغزو عالم التجزئة - وتعتمد حلول‎ DLF 
وائتي تعد أكبر شركة عقارات‎ DLE Lid وهي شركة تابعة ل‎ 01.۴ Brands تعاقدت‎ 
في المندء مع علد من كبريات الاركات الأوروبية والأمريكية. بمافي ذلك‎ 
الي تتاجر نحت‎ Luxotticay Alcon High Fashions Boggi Italian Menswear 
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الفصل السادس 


مسمى Sunglass Hut‏ وصرعات SIA‏ للمنازل وعدد أخر من الماركات العالمية. وإن 
إدارة مثل هذه المجموعة المتنوعة من العلامات التجاربة لمهمة مذهلة بيد أن SAP‏ 
تظهر كواحدة من عدد قليل عن الشركات التي تقدم الحلول من البداية وختى النهاية. 
bahay‏ للسيد كلفن كوبل» الرئيس التنفيذي لشركة DLE‏ «فإن عمل تجارة التجزثئة 
المتميزة والفاخرة ديناميكي. لذلك فإننا يماجة إلى حلول تكنولوجيا المعلرمات التي 
تمكننا من اتخاذ القرارات على وجه السرعة واستتادا إلى بيانات مو۔ إدارة مشمرة» 
وأضاف. «الاستثمار ني dle‏ التكنولوجيا هو من أعلى الأولويات لديناه. 
حالة دراسية تطبيقية (2): تجار التجزئة يستخدمون قدرة SAP‏ على الشفافية 
الآلي 

هناك عدد متزايد من تجار التجزئة في الهند يعتمدون حلول SAP‏ تحقيق انسبابية 
وشفافية في العمل والعمليات التجارية. 

قامت Khadin Group‏ العلامة التجارية الوطنية لصناعة الأحذية» الي 
بسرعة النمو والحضور في ميادين صناعية Udit‏ باختيار SAP‏ كطريقها pal)‏ بانت 
Khadim‏ علامة تجارية معروفة على الصعيد الوطني. ويعزى نموها المطرد إل تركيزنا 
على الابتكار وأفضل الممارسات' يقول السيد سومان بارمان روي» رئيس «انهفهناءا 
«إناه:ة). مع SAP‏ لدينا حلول يشهد ها قطاع الصناعة؛ تساعدنا على اتخاذ القرار 
بشكل أفضل واسرع» ما يمكننا من بلوغ أهدافنا الإستراتيجية قبل الموعد bab‏ 

اخشارت C Mahendra‏ إحدى شركات الماس والمجوهرات الرائدة iby‏ 
حضور في جميع أنحاء العالم حلول EY SAP‏ عملياتها لتستطيع ننظيمها من البداية 
وحتى النهاية بكفاءة وشفافية تذكي نموها. #بنمو عملياتناء فإنا بحاجة إلى تطبيق 
عملي مؤسسي Ale‏ المستوى ليقوم بدعم جهودنا لتحويل أعمالنا التجارية إلى عالية. 
ile‏ مع SAP‏ ستساعدنا على خططنا للنمو ضمن إطار الشركة SHH‏ 
يقول السيد Asif 1. Mansuri‏ مدير ثقنية المعلومات في Mahendra‏ € 














و 














كما وتمكن حلول SAP‏ التجار من تحقيق انسيابية بضائعهم بالإضافة إلى دمج 
وإدارة معلومات العسلاء: وتحقيق فهم أفضل للعمليات» وتحفيق قيمة الأسهم 
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الوسطاء التجاريون (مؤسسات تجار التجزكه] 
وتخفيف المخاطر. فضلاً عن إدارة الموارد البشرية والمالية والعمليات التجارية. 
وساهمت عحفظة SAP‏ للتجزئة من تمكين التجار اهنود ركيفما حجم اعمالهم بتحسين 
تجربة العملاء الإجمالية. ويعتمد أكثر من 6,280 تاجر تجزئة في جميع EI‏ العام على 
SAP‏ للتجزئة ليظلوا قادرين على المنافسة: جا في هؤلاء 33 من أكبر 50 شركة عالمية 
لتجارة التجزئة. 

yale‏ السيد رانجان داس. yall‏ التتفيذي SAP‏ (برنامج التكيف الميكلي 
شبه القارة الهندية) بقوله «باعتبار SAP‏ شركة راتدة في السوق فإنها ملتزسة بتقديم 
الجديد في هذا الجال. وسنواصل تقديم المساعدة للمملاء لتحقيق أقصى قدر من 
الأرباح من خلال تقديم الحلول التي GE‏ انسيابية العمليات؛ وزيادة المرونة 
وتزامن العمليات التجارية لمساعدنهم على أن يصبحوا أفضل مديرين لتجارة 
التجزثة». 








-215- 





الفصل السادس 


خاتمة الفصل السادس 
لقد تناول الفصل السادس الحديث عن مؤسسات متاجر التجزئة حيت إن 
مؤسسات تجارة التجزئة هي كل العمليات والأنشطة التسويقية المرتبطة بشراء 
المتتجات لإشباع حاجات المستهلكين النهائيين والمستهلك الشخصية وائعائلية أو 








أصدقائه وليس لغرض إعادة بيعها مرة أخرى للآخرين وهذا بعني: أن صفقة النجرلة 
هي صفقة البيع للمستهلك النهائي بغض النظر عن كيفية بيعها.يعتبر التاجر من تجار 






التجرئة إذا كانت النسبة الأكر من مبيعاته للمستهلك النهاتي. تاجر التجزئة بمدل 
الحلقة الوسيطة الأخيرة في قنوات التوزيع. 

إن اهمية تجارة التجزنة gl‏ من ناحيتين: تائيرها على الاقتصاد القومي» 
وحركة التجارة الداخلية. والثانية تتعلق بالوظائف الحيوية التي يقومون بها سواه 
الموردين أو المستهلكين. وتم التطرق إلى مقومات نجاح هذه المناجر والعرامل المؤثرة 
على ثموهم وتطورهم وأنواعهم فهناك نوعان من هذه المتاجر: العمومية مثل: محلات 
البقالة. والمواد الغذائية. والشخصصة مثل: البان. أدوية ومواد بناء. 

وهناك المتاجر صغيرة الحجم ells‏ كبيرة الحجم ومنها السوبر ماركت 
وبيوت الخصم ومتاجر اللسلة والبيع الآلي والبيع بالبريد وغيرها وتم الحديث هن 
مشاكل ومزايا واستخدامات كل منها. 
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الوسطاء التجاريون (مؤسسات تجار التجزبة) 


اسئلة الفصل السادس 
يتكون هذا الامتحان من (20) فقرة؛ لكل فقرة عدة إجابات» واحدة متها ققط 
صحيحة؛ ضع دائرة حول رمز الإجابة الصحيحة لكل فقرة وعلى الترتيب وتأكد من 
الأجوبة الصحيحة الموجودة في الجدول التالي: 
1. من أبرز المشاكل التي تواجه متاجر التجزثة الكبيرة: 
أ. ضعف العلاقة مع المتسوقين. 
ب. ارتفاع معدلات التضخم. 
ج. ارتفاع معدلات الضرائب. 
د. عدم كفاءة الأداء 
٠‏ جميع ما ذكر صحيح 
2. من أبرز مشاكل الجمعيات التعاونية الاستهلاكية: 
أ ارتفاع الأسعار. 





ب سوء Gol‏ 
ج. عدودية التشكيلة السلعية 
د. ضعف التسويق 
٠‏ اج - د) صحيحان. 
3. من أبرز مشاكل متاجر السلسلة: 
. صعوبة الرقابة 
ب. الحوافز الشخصية 
ج thas?‏ عمل aS‏ 
د. ضعف الافة 
٠‏ جميع ما ذكر poe‏ 
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السادس 
من مشاكل GE‏ التجزتة الصغيرة المستقلة: 
1 ضعف الكفاءة الإدارية. 

ب. الاختيار السب لوقع المتجر. 

ج. اسلوب العرض السوقي. 

د. (0+ج) صحيحان. 

٠‏ جميع ما ذكر صحيح. 

إن موقع تجارة التجزئة في قناة التوزيع 
1 الحلقة الوسيطة الثاتية. 

ب. الحلقة الوسيطة الأولى. 

اج. الحلقة الوسيطة الثالثة 

د. اخلقة الوسيطة الأخيرة. 

٠6‏ لاشيء ما ذكر صحيح. 

من مقومات متاجر التجزتة الناجحة: 
1 اختيار السوق المستهدف. 
ب. اخنيار الموقع الناسب 

ج. اختيار السلع المناسبة. 

د. (ب + ج) صحيحان. 

.٠‏ لاشيء ما ذكر صحيح. 

من أبرز خصائص متاجر السلسلة 
| ملكية واحدة وإدارة مركزية في OVE‏ الشراء 
اب. ضعف التافسسة والتفاوض. 


اج. اقتصادبات 
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الوسطاء التجاريون [مؤسسات تجار التجرقة] 
د. (1+ج) صحيحان. 
.٠‏ التخطيط قصير الأجل. 
8 يفوم التنظيم الإدار: في الحلات ذات الأقسام على: 
تقسيم العمل إلى وحدات إدارية. 
ب. تخصيص الموارد. 
ج. مدا التحفيز المادي والمعنوي. 





د. الأمن الوقائي. 

٠‏ جميع ها ذكر صحيح. 

مشاكل 'لناجر ذات الأقسام: 
أ. ارتفاع نكاليف التشغيل والإدارة 
ب. ضعف الأداء والإئتاجية 
ج. ضعف التشكيلة السلعية. 
د. Galil‏ حجم العمل والمبيعات وسياسات البيع. 
٠‏ جع ما ذكر صحيح 

0. إحدى الآتية من أدوات إستراتيجية أساليب النداحل لإدارة الصراع داحل القناة 








ca 








التوزيعية: 

. التعليم والدعاية وبرامج تبادل الأشخاص. 

ب التحكيم. 

ج. الدبلوماسية. 

د. المفاوضات 

١!( ٠‏ ب) صحيحان. 
كود | |2 |:دإ[وة|إ|ة]|؛ة|:|[|:ة|هة]|»م 
الجواب 1 1 0 > 5 3 1 0 1 


















































عن متاجر الجملة هي: 





الي يستطيع فيه انتج الامعد 
أ. عندما تكون القدرة الإنتاج 
we‏ عندما تكون القدرة YI‏ 
ج. عندما تكون الإمكانات الالية منخفضة. 

د. Lae‏ تكون الإمكانات انالية عالية. 

. (ب + د) صحيحان. 

تقدمها متاجر التجزئة للمستهلكين تقيّمٍ من خلال 






12 إن ا 
الغرض 
ب. المكائة. 
ج الاكتمال. 
اي 
٠‏ جميع ما ذكر صحيح عدا (د). 
3. أي من التالية يشير إلى إمكانيات المنطقة التجارية: 
أ فروع البنوك. 
ب. الخدمات العامة المتاحة. 
اج. (!+ ب) صحيحان. 
د. مكاتب الإعلان 
٠٠‏ جبع ما ذكر صحيح. 
4 . تمناز المناجر ذات الأقسام بالصفات التالية: 
1. طبيعة السلع المتعامل بها. 
الإداري وأسلوب العمل. 








اج. مواقعها 


79 





الوسطاء التجاريون [مؤسسات تجار التجرّئة) 





د. الخدمات التي تقدمها للعملاء. 
SUR ٠٠‏ صحيح. 
15 بدات اعمال متاجر السوبر ماركت بفلسفة: 
| البيع للجم 
ب. البيع بالتقسيط 
ج. ad‏ بسعر منخقض. 
د. البيع بسعر نقدي 
ه. (ج + د) صحيحان. 
ie 16‏ متاجر التجزئة عن بعضها البعضى من حيث: 
الحجم 
ب. السياسات 
ج. الاستراتبجيات التسويقية. 
د. الحصة السوقية 
٠‏ جميع ما ذكر صحيح عدا )2( 
7 ما مير متاجر التجزئة الكبيرة المتكاملة عن المناجر || 
J‏ ضخامة حجم العمل والتخصص. 
ب. كفاءة الأداء 
ج. المرقع لللائم للمضسوق. 
د. المزيج التسويقي. 
٠‏ الا شيء مما ذكر صحيح. 
18 من العناصر التي تعزز الموقف التنافسي لمتاجر التجزئة: 
I‏ تشكيئة السلع 
ب. الأسعار 











etal uaa! 
تخدمات العملاء‎ og 
د. جميع ما ذكر صحيح.‎ 

19 أي من lll‏ التالية لا يقع ضمن معايير تصنيف مؤسسات Bp‏ 
تق 


ب. نوع الملكية 
ج. الاتصال بالعملاء. 


د. نوع البضاعة 
.٠‏ التوزيع. 
0. الثالية تعتبر من مقومات نجاح متاجر التجزئة ما عدا 
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الوسطاء التجاريون (مؤسسات تجار الجملة). 


الفصل السابع 
الوسطاء التجاريون 
(مؤسسات تجارة الجملة) 


أهداف القصل 70215 


ينبغي على القاريء أن يسعى من دراسته لهذا الفصل تحقيق الأهداف Rll‏ 
- التعرف على مفهوم تجار الجملة. 
التعرف على اوجه الاختلاف بين تجار Ny Dake‏ التتجزئة. 


التعرف على اهمية تجار اججمئة. 
التعرف على انواع NE‏ الجملةة 
التعرف على حدمات تجار الجملة. 
التعرف على وظائف تجار الجملة. 
التعرف على اسلرب ادارة تجار الجملة 





Introduction sg 
سوف نتناول في هذا الفصل الحديث عن مؤسسات متاجر الجملة من مفهوم‎ 
ونعريف وأهمية وأنواع وأوجه اختلاف مع متاجر التجزئة حيث تتضمن تجارة الجملة‎ 
جميع الفعاليات التسويقية التي تؤدي إلى تدفق وانسياب اللع والخدمات من اماكن‎ 
أو المستخدمين الصناعيين وبذلك يعد تجار‎ 

جزثة والزبائن المختلفين. 











الجملة حلقة الوصل بين المنتجين وبين تجار 
وحتى تنجح مؤسسة الجملة في البقاء والاستمرار؛ عليها إدارة عناصر العملية 
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المؤسسة أن تأخذ بالحسبان عدة عوامل منها الخدمات التي يمكن تقديها: وهي ذات 
الأثر الأكبر على السعر ينعكس في حجم هامش الربح الذي ريده وكذلك في 
العمولات على الخدمات. وفيما يتعلق بالترزيع فعلى مؤسسة الجملة أن تقرر إلى أي 
مدى تستطيع أن تتوسع بالتوزيع المادي ووظائفه المختلقة وبالنسبة للترويج فمؤسسة 
الجمنة مطالب بتطوير النشاط الترويجي بالشكل الذي بخدم مصلحها ويحقق أهصدافها 
وذلك من خلال تفعيل استخدام البيع الشخصي والإعلان وتنشيط المببعات 
والعلاقات العامة بشكل يقابل حاجات ورغبات الذين تدمهم هذه المإسسة. 





مفهوم تجارة الجملة 

نجارة الجملة هي تلك الأنشطة التي تقوم بها بعض المؤسسات والأفراد بغرض 
البيع لتجارة التجزئة أو تجار جملة آخرين أو للمشتري الصناعي أو للمستهلك 
النهائي | وتتضمن مؤسسات الجملة كافة SUA‏ التجارة أو الأعمال التي نتم فيها 
عمليات التجارة بالجملة» سوا هذه الؤسسات عملا تجاريا أم خرنا عمومبا 
ري فيه البيع بالجملة فإذا كانت جمله تمثل 150 من مجموع بيع المؤسسات 
فإنها تعتبر من مؤسسات تجارة الجملة. (الضمور. 2002) 

ومكن القول بصفة عامة انه يمكن اعتبار كل شخص سواء أكان شخصا طبيعيا 
أو اعتباريا بأنه يعمل في تهارة الجملة BY‏ كان بقوم بصورة رئيسية IL‏ والتفاوض 
بالبيع مع أولنك انذين يشترون السلع لأحد غرضين هما 
1. إعادة بيع السلع التي يشتروثها. 
2. استعمال اللع التي يشترونها في شركات الأعمال وذلك كان يقوم تاجر أعمال 

أخرى من أجل استخدامها في عملياتها الإنتاجية. 

ويقسم نشاط البيع بالجملة إلى: (علي الزعيء 2015 ص20) 
| النشاط ١‏ اريسي (تاجر ابجملة الجمئة) 
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الوسطاء التجاريون (مؤسسات تجار الجملة] 


أوجه الاختلاف بين مؤسسات تجار الجملة ومؤسسات تجار التجزئة 
تختلف أنشطة بيع وشراء البضائع التي يقوم بها تجار الجملة عن تجار التجزئة: 
وأهم المعابير التي تفرق بينهما هي: (الضمور: 2002( 
1. نوع الأسواق المتعامل بها 
فالوسيط الذي ببيع السلع بصورة أساسية لشركات الأعمال أو لمنظمات 
التجزلة بهدف إعادة بيعها للمستهلك النهاثي هو تاجر LA‏ الوسبط الذي 
مع انستهلك النهائي هو تاجر | 





2. حجم الطلبية 


يعني اصطلاح تاجر الجملة في حد ذاته الشراء والبيع بكميات كبيرة؛ والكثير 
من تجار التجزلة يشترون بكميات صغيرة من تجار الجملة. 
3. اسلوب العمل والتنظيم الإداري 
يمكن التميز بين مؤسسات الجملة ومؤزسسات التجزئة بالنظر إلى تنظيماتها 
الإدارية وطبيعة أعماها التجارية: والتنظيم الإداري يقصد به اسلوب العمل رالخدمة 
المتبعة وطريقة التنظيم. وتعد متاجر الجملة غزناً عمومياً وأهم وظائفها هي التخرين 
ونفل السلعة. وقلما يهتم تاجر ak!‏ بالديكور الداخلي والخارجي cab‏ ويظهر هذا 
الاهتمام دى تاجر التجزئة الذي يعتمد عليه بصورة رئيسية. 
أهمية مؤسسات تجارة الجملة 
1. الشركات الصناعية: تعد غالبية الشركات الصتاعية مؤسسات صغيرة ومتوسطة 
الحجم يغلب عليها طابع التتخصص كما أنها لا تمتلك الموارد الالية اللازمة 
لاستقطاب pid‏ أعداد كبيرة من رجال البيع المطلوبين للقيام بعمليات الاتصال 
مع الأعداد UU‏ من تجار التجزئة والذين Opts‏ العملاء بالنسبة لهم رحتني 
بالنسبة لكبار الشركات الذين يمتلكون قدرا ملموساً من الموارد المالية فإنهم عادة 
لا يفضلون نوجيه جزه ملموس منه لتوظيف أعداد كبيرة سن العاملين في محال 


البيع. 


2227+ 


tele الفصل‎ 

2. إن غالبية تار التجزئة يقومون بالشراء بكميات صغيرة ويتوفر لديهم معرفة 
ممدودة بالسوق وبمصادر التوريد منتشرين جغرافيا على مساحات واسعة تبعا 
لامتداد المستهلكين النهائيينء لا متلكون مقومات الاتصال المباشر والمنتجين لا 
يمتلكون راس المال الكاني للإنفاق على الوظائف التوزيعية المادبة (اللقل 
والتخزين... الخ) المرتبطة بالسلعة. كما أنهم لا يشكلون حافزا قويا للمدتج 
للاتصال بهم مب 

3 من ثم فإنه توجد (المشتري) وبين المنتج (البائع) ويمكن 
aL gh‏ شد جوة من خلال تجميع أوامر العديد من تجار التجزئة 
وبالئالي تكوين سوق للمنتج الصغير: في الوقت نفسه فإن مؤسسة الجملة تؤدي 
خدمة شرائية لصغار مؤسسات التجزئة ومن جهة نظر التسويق الكلي فإن 
مؤسسات الجملة Gad‏ لنظام التوزيع اقنصاديات المهارة والحجم الكبير 
والمعاملات. (علي الزعي؛ 62012 85,2( 

أنواع مؤسسات متاجر الجملة. 

أن هذه الاجر تختلف اختلافا ملموسا من عدة تواحي وأسس أهمها؛ 
(الضمور» 2002) و(انصميدعي: 2009( و(زكريا phe‏ وآخرون. 2013) 







1. المنتتجات بانواعها 

2 الأسواق باشكالنها 

3. أساليب العمل وممارسة الأنشطة المختلفة. 
4. نطاق الأنشطة التسويقية. 


إلا أن pal‏ التصنيغات الشائعة هو ذلك التصنيف الذي يقرم على أساس 
الأنشطة a‏ التي يؤدونها حيث تقسم إلى: 
1 تجار الجملة العاديرن 
2 تجار الجملة المتكاملون. 
3. تجار الجملة التخصصون. والشكل (1-7) يين تلك الأنواع. 
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1 1 


1 تجار جلة عاديوت { اد [senate te‏ تجار جملة متکاملون 1 





الشكل (1-7): أنوع مؤسسات متاجر الجملة 








الصدر: (من إعداد الزلف 2013( 
1. تجار الجملة الماديون. 

بقوم تاجر AAI‏ العادي بأداء جميع وظائف Le‏ الجملة من شراء؛ بيع 
تفاوض. تخزين؛ نقل وتمويل..... الخ وإن المبرر الاقتصادي لوجوده هر أن 
النتجون متخصصون في إنتاج سلعة من اللع بكميات محدودة وبالتالي لا بستطعون 
الاتصال بالإضافة إلى اعتبارات أخرى (Sey‏ تقسيم تجار الجملة العاديين إلى فسمين 
Saeed‏ 
أ حسب درجة تخصصهم السلعي. 
ب. وفق سعة المنطقة الجغرافية التي يشملها نشاطهم 
أنواع تار الجملة العاديون حسب درجة التخصص السلعي: ويمكن مرجب ذلك 
تفسيمهم إلى BIE‏ أنواع هي: الشكل (2-7) يوضح ذلك 














8 + 


ا 
رست (nen) REA)‏ 
= 





الشكل (2-7): أنواع مؤسسات نجار الجملة العاديون وفق اتخصص 








الصصدر: (من إعداد المؤلف. 2013 
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وعله فهو غير تخصص بقل م معين من 
ال E EA ICAR tea‏ ت الكهربائية والأدوات | 
أن واحد» وعليه فإن حجم المخزون من كل مسلعة سیکون بکميا 
ومعظم مبيعات هذا النوع تكون إلى متاجر 
أنواع البضائع نفسها وخصوصا التي تمارس نشاطها في المناطق الريغي 

- تاجر الجملة لمنتجات المجموعة الواحدة: وهم التجار الذين يتخصصون Cor‏ 
جموعة سلعية ذات طبيعة متجانسة ومتشابهة مشل تجار المواد الغذائية» 
الأدوات الكهربائية: الملابس... إن هذا النوع من التجار ملائم لتجارة التجزئة 
الذين يتعاملون بسلع امجموعة الواحدة لأنهم سيجدون لديه معظم السلع التي 
يتعاملون بها 









- تاجر الجملة المتخصص: نشاطه التجاري يقتصر فقط على نوع معين من 
مجموعة المنتجات كأن يتعامل تاجر الجملة بأجهزة برادات الماء (الكرلر) من 
مجموعة الأدوات الكهربائية.... وهكذا 

ب. أنواع تجار الجملة العاديون حسب المناطق الجغرافية التي يشملها نشاطهم: 








1 0 0 
برعي ]| | [tte‏ | ااجردرلي 


الشكل (3-7):أنواع مؤسسات غهار الجملة العاديون وفق المناطق الجغرافية 


المصدر: (من إعداد المؤلف. 2013( 
يضم نجار العاديون إل ثلائة أنواع حسب الكناطق الجغرافية التي يشملها 























الوسطاء التجاريون (مؤسسات تجار الجملة] 

- تاجر الجملة امحلي/ وطني: pac‏ نشاطه على منطقة جغرافية واحدة لا 
تتعدى مدينة واحدة: وتختلف سمة منطقة العمل ياختلاف كثافة السكان 
وحجم العمل وهتاز تاجر الجملة الحلي بسرعة 
بالبضائع عند الطلب مباشرة وسرعة دوران البضاعة 
حاجاته إلى امتخدام 
والتشغيل. 

- ناجر الجملة الإفليمي: يقتصر نشاطه على منطقة 
الواحدة. ولا تختلف سعة منطقة العمل باختلاف BES‏ السكان وحجم العمل 
ويمتاز تاجر الحملة الإقليمي ببطء دوران البضاعة التي يتعامل بها مما يزيد 
حاجاته إلى استخدام ONE‏ كب وارتفاع GIG‏ الناجر والتشغيل. 
اجر الجملة الدولي: يتعامل مع تجار التجزئة في عبدة دول أر في مناطق 








غرافية تتعدى الدولة 


















جغرافية متفاربة وذلك كان يقوم تاجر جملة محلي بالتصدير إلى الأسواق 
الخارجبية والتعامل مع تجار التجزثة في تلك الأسواق وهذا يتطلب تحبرة في 


العمل في الأسواق الخارجية لذلك فإن تكائيف المتاجرة لتجار الجملة الدولي 
غالبا ما تكون مرتفعة لتحمله النقل والتخزين واجور سدوبي البيع 
وكافة المصاريف المتعلقة في نرويج البضائع 
2. تجار الجملة المتخصصون. 
وهم التجار ار مؤسسات الجملة التي تقوم ببعض الوظالف النسويقية ولبس 
كلها أي أن الخدمات التي يؤديها لكل من المنتج وتاجر النجرئة أقل من الخدمات التي 
يؤديها ناجر الجملة العادي ويدخل في عداد تجار الجملة المتخصصين؛ المصدرين 
والمستوردين باعتبار أنهم يعملون كتجار جملة ومكن تمييز عدة أنواع من تجار الجملة 
المتخصصين من أهمهم 
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0 
مندوبي مندوبي | | مندويي ابيع eT‏ مندوبي 

انا الطواف على | | sen‏ 
cus!‏ الطلييات بالبريد 5 رف 











الشكل (4-7): انراع مؤسسات تجار Lat‏ التخصصون 


المصدر: (من إعداد الولف 2013). 

. مندوبي التوزيع: تقوم هذه المؤسسات بأداء معظم انشطة تجار الجملة باستكناء 
الدمويل pally‏ بمعنى أن هذه المؤسمات تقوم بالبيع النفدي ريتم تسليم 
الطلبات بمخازنها ولا تستخدم عادة مندوبي البيع ونتم وظيفة ابيع علد زيارة 
العميل لمخازن تجار الجملة ولذا ag‏ ان هؤلاء التجار لا بتحملون نفقات نقل 
المشتربات أو استخدام مندربي البيع ومشاكل التحصيل ولهذا فهو يقتنع بنسبة 
قليلة من الربح. 

ب. مندوبي الطلبيات والصفقات: ويقوم هؤلاء التجار بشراء البضائع من مصادر 
التوريد على حسابهم الخاص دون الاحتفاظ بها في خازنهم» حيث يطلب من 
المنتج إرساها مباشرة إلى عملائهم من تجار التجزئة لذلك فمتعهدر الطلبيات لا 
يتحملون نفقات تخزين البضاعة أو مخاطر وتكاليف نقلهاء إغا يتحملون خطر نقل 
الملكية وغالبا ما يقوم هذا النوع من التجار بتجميع عدد من الطلبيات الخاصة 
بتجار التجزئة حتى يمكنهم الحصول على وفرات الشراء الكبير ويعمل متعهدو 
الطلبييات في مجال المنتجات ذات الوزن الثقيل gis‏ يقوم العملاء بشرائها 
بكميات كبيرة نسبيا وعلى أجال متباعدة مثل الفحم والأخشاب rats‏ الخدمة 

والتصنيف والفرز وتجميع الطلبيات 

حيث تنباين الخصائص ومواصفات الجودة في السلع gil‏ يتعامل فيها. 
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الوسطاء التجاريون أمؤسسات تجار الجملة) 


. مندوبي الببع بالبريد/ الكتالوج: وهي شركات ذات وظائف محدودة حيث تعتمد 


على الكتالوجات بدلا مسن رجال البيع في الاتصال بعملائهم من مؤسسات 
نة والمشتري الصناعي والمؤسسات العادية ويتم استلام أوامسر الشراء Uf‏ 
ن وإما بالبريد والتي يرسلها عادة مؤسسات صغيرة الحجم تتواجد في 
مناطق بعيدة أو نائية وتمارس هذه المؤسسات أعمالما في مجال LE‏ أدوات 
التجميل والمصوغات وادوات الرياضة والسلع الخاصة كذلك الملابس الجاهزة 





. مندوبي الطواق: وتقوم المؤسسات التي تستخدمها هذه الوسيلة باستخدام 


السيارات بصفة أساسية في عمليات التوزيع إلى متاجر التجزئة كما تقوم بعمليات 
الاستلام والتحصيل من تلك المتاجر وعادة ما تستخدم هذه الوسيلة بالنسبة 
للمنتجات السريعة التلف مشل الألبان والخبز والشيبس وكذلك المشروبات 
الغازية» وعلى الرغم من أن هذا قد يجح في ت المبيعات خاصة بالنسبة 
للأصئاف الجديدة من المنتجات إلا أنه يؤخذ عليه ارتفاع نسبة مصروفات 
التشغيل والتي قد تعمل إل 15 من قيمة الببعات. 

مندوبي الأرقف: تشبه الوظائف التي يقدمها تاجر الأرفف لتاجر التجزئة النوع 
السابق مع اختلاف بسيط هو تقديم خدمة إضافية وذلك بوضوح السلع على 
أرفف تاجر التجزئة واستعادة السلع التي لا تباع ويضعون بدلا منها سلعا أحدث 
والسلع التي يتعامل بها تاجر الأرفف تشمل الأدوية والكتب وستحضرات 
التجميل والأفلام والعاب الأطفال والألبان وعندما يبيع ناجر ال هذه السلع 
فإنه يخخصم ما يستحقه من عمولة ويسلم الباقي لتاجر الجملة. 





زياد 











:. تجار الجملة المتكاملون. (علي الزعي» 2015) 


يقومون بتجارة الجملة والإنتاج Lae‏ 
يقومون بالتاجرة بالجملة والتجزئة. 


. يحققون تكاملاً رأسياً 


يؤدون نوعين من أنشطتهم الاتتصادية وأنراعهم ثلاثة هي والشكل (5-7) يبين 
ذلك 
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انتصق اللي 





أ مؤسساء 








1 متاجر نصف (ear | (te‏ متج ويناجر (take‏ 


الشكل (5-7): انواع مؤسسات تجار الجملة المتكاملون 








)2013 (من إعداد الولف‎ peal 
با جملة والتجزئة وهم تجار جملة من‎ MEV تجار نصف الجملة: يقومون بوظيفة‎ - 
حيث الأساس إلا أن موقع محله يسمح بالبيع لتجار التجزئة؛ وبالتجزثئة‎ 
للمستهلك النهائي. وهم تجار تجزئة لديهم إمكانيات للشراء والتخزين أكثر من‎ 
تجار التجزئة في نفس المنطقة ويبيعون إلى تجار التجزئة. وتظهر في المدن‎ 
الصغيرة.‎ 
تجار الجملة المنتجة وخصائصهم هي: إعماهم المتاجرة وبعض العمليات‎ - 
Lill) ويظهرون في تجارة الأدوية والبقالة ويقومون بعمليات‎ Le ZY! 
عيزة بأسمائهم وعلاماتهم‎ he التخطيط التدريج: الفرز)؛ وهدفهم بيع‎ 
العجارية.‎ 
المنتجون الذين يتاجرون بالجملة وخصائصهم هي:‎ - 
يفضلون الانصال المباشر مع تجار التجزئة دون وسطاء ولعدة أسباب وهي‎ ٠ 
الحصول على ربح الوسيط.‎ “ 
| توسيع السوق‎ * 
طبيعة السلعة تتطلب السرعة في البيع والتجهيز مع تاجر التجزثة.‎ * 
يقومون بفتح فروع ومكاتب لهم للبيع لعملاثهم‎ © 
مكان تجميع لندربي البيع التابعين هم‎ SM, ه تعتبر هذه الفروع‎ 

















الوسطاء التجاريون (مؤسسات تجار الجملة! 





» تتميز هذه المكاتب Mas‏ 
الغازية في الحافظات. 
وهناك من الكتاب من أشار الى أن أقسامهم على ساس السلع موضع التعامل هي: 
ied‏ جملة للمنتجات الزراعية. 
ب. تجار جملة للمنتجات الصناعية. 
ج. تجار جملة للمتتجات الاستهلاكية. 





أبعة فهم: مشال ذلك إنتاج المشروبات 


خدمات ووظائف مؤسسات تجارة الجملة. 
أن نوعية الخدمات والوظائف التسويقية التي يقوم بها تاجر الجملة تعتمد على 
نوع وطبيعة وحجم العمل الذي يقوم به» فالبعض يققدم خصدمات تسويقية كاملة 
والبعض Yl‏ يقتصر نشاطه على عدد محدود من الخدمات لطبيعة تخصصه أو 
حجمه وهذا ستركز في هذا انجال على الخدمات التي يقدمها تاجر الجملة التقليدي 
على اعتبار انه يقدم خدمات متكاملة ائف التسويقية وبما أن تاجر الجملة مثل 
حلقة وسيطة بين المنتعجين وتجار التجزثة فإن هذا يعني انه يقدم خدمات لكلا الطرفين 
المنتجين وتهار انتجزئة. (الضمور. 2002( و(الصميدعي: 2009) و(الحناوي. 2006). 
1 وظائف مؤسسات الجملة لتجار التجزئة. 
. الشراء: يوصف تاجر أجمله بأنه يعمل بمثابة إدارة المشتريات لمتاجر التجزلة 
بر الشراء أهم الخدمات النسويقية التي يقدمها تاجر الجملة لنجار 


















ب. البيع: إن وظيفة البيع والتوزيع التي يقوم بها تجار LAN‏ تعود بالكثير من 
النفع على تجار التجزثة. 

ج. الخزن: تعتبر وظيفة التخزين من أهم الوظائف التي يقوم بها تاجر الجملة بعد 
وظيفة الشراء» حيث يعد ناجر الجمئة بمثابة حزن عمومي لكثير من تجار 
التجزئة يساعدهم على الخصول على السلع بأسرع رقت ممكن. 











-235- 





النقل: بارتب على قيام تاجر الجملة هذه الوظيفة خدمتين هامتين لجار 
التجزئة. وهي تخفيض كلف النقل من المنتج إل حلاتهم التجارية وكذلك 
تجنبهم المخاطر الخاصة بالنقل؛ كالأضرار التي يمكن أن تلح في البضاعة 
أثناء نقلها وهي تضمن هم السرعة في تلبية حاجاتهم للسلع: وسبب ذلك 
أن تاجر الجملة يقوم يجمع السلع 1 من عدد كبور من المتنجين المنتشرين 
جغرافيا ويجعلها تحت تجار النجزئة في مكان واحد. 
الاتتمان التجاري: يقدم بعض تجار الجملة تسهيلات اثتمانية لتجار الت 
وخاصة البتدتين في العمل أو الذين تنقصهم الإمكانيات المادية الكافية ار 
أولتك الذين لا بستطيعون الحصول على تسهيلات التمانية من المنتج ولو 
نقدا بكميات معبنة: والاثتمان السريع للبضاعة المطلوبة أو الاحتفاظ بكمية 
صغيرة من السلع في نزن تاجر التجزئة أو عن طريق نقل البضاعة 

. تقليل المخاطر: تحمل تاجر الجملة العديد من المخاطر ريرفعها عن كاهل 
اجر النجزئة فعندما يطلب تاجر التجزئة مباشرة المنتج فالمفروض أن يطلب 
البضاعة من المنتج بكميات كبيرة كما يطلبها مبكرا وفي هذه الحالة تحمل 
مخاطر السوق. خطر 'نخفاض الأسعار: حطر تغير أذواق المستهلك» خطر 
pid‏ الزى والموضة؛ أو خطر تقادم البضائع. 

. تقديم المعلومات: طاما أن تجار الحملة متخص صين في اعمال التوزيع فإن 

ة عن طريق الرقابة في الأسواق 

وتقديم النصم والإرشاد عن المتطليات | 

اللتخزين كما يساعد تجار الجملة تجا 

وترويج البيعات وتدريب رجال البيع وا 

وطريقة عرض السلع في منافذ العرض * 

الرقابة على جودة المتجات. 

























ارية وعن الكميات الناسبة 
على تخطيط نشاطهم والإعلان 
في تخطيط المتجر وننظيمه 
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الوسطاء التجاريون أمؤسسات تجار الجملة) 


2. وظائف مؤسسات الجمئة لنشركة 


4 





الببع: يعتبر تاجر الجملة مثابة إدارة مبيعات وخاصة للمتتجين الصغار الذين 
لا يستطيعون إنشاء إدارة مبيعات أو الاحتفاظ بقوة من رجال البيع نظرا 
الصغر حجم اعمالمم وضعف إمكاناتهم المادية. 

الخشزن: بض الشركات الإنتاجية وخاصة صغيرة الحجم منها أو ذات 
الإمكانات المادية انحدودة لا تستطبح إنشاء محازن خاصة بها أو استتجار 
وبالتالي فهي جاجة ماسة إلى تجار الجملة الذين يقوسون 
ان" 

التقل: قوم تاجر الجملة بنقل البضائع التي يشتريها من مخازن انتج 
وبكميات كبيرة. رهذا بالتالي سيخفض عدد الشحنات ونفقات النقل 
والشحن على | 








٠‏ المساعدات الالية: يقدم تاجر الجملة مساعدات وتسهيلات اتثمالية للمنتجين: 





وخاصة الذين تنقصهم الإمكانيات المالبة وتاتي هذه التسهيلات عن طريق 
الدفع المقدم او القيام بوظائف تسويقية أخرى بصورة غير مباشرة. 

تقديم المعلومات: وتعد هذه الوظيفة من الوظائف الحامة التي يقدمها نار 
الجملة تلمنتجين ونظرا لخبرة واتصال تاجر الجملة في السرق وإدراكه 
وقدرته على sll‏ بالتقلبات السوقية: يستطيع أن يمد مشل هذه المعلرمات 
للمنتجين وخاصة أولئك الذين لا يستطيعون الاتصال المباشر في السوق او 
استخدام بحوث السوق. 

تحمل المخاطر: يتحمل تاجر الجملة الكثير من المخاطر الي Glas‏ بالرظائف 
التسويقية المختلفة التي يقوم بتأديتها ولعل أهم هذه الأخطار تلك الي تتعلق 
بتقلبات الأسعار والأسراق التجارية والتلف المادي الذي يصيب البضاعة 
ومشاكل منح الائتمان وتحصيل الديون 
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الفصل السايع 


إدارة مؤسسات تجار الجملة 
إن نجاح مؤسسات الجملة يمكن إن يتحدد على ضوء: (ادريس» 2006) 

و(مرسي» 2003( 

1. فاعلية Sly‏ مؤسسات الجملة أي كيف 
وحاجات أمواق العملاء. 

2. الريحية لمؤسسة الجملة أي كيف تستطيع مؤصسسة الجملة الحصول علي معدل 
الإيراد المستهدف على أصوها أر اسثمارها. فمؤسسة الجملة حتى يتسنى لما 
البقاء والاستمرار بالمستقبل عايها تحديد وتطوير استجابات معينة حتى HOS‏ 

ات التي تحدث بالبيئة الي تعمل بها. فهذه المؤسسات محاجة إلى تطوير 
الإسترانيجية نسويقية تستطيع من خلاغا خدمة العملاء بكفاءة وفعالية. والحقيقة 
أن مؤسسات الجملة هكن قع العديد من التحديات التي ستراجهها في 
المستقبل وتهدد دورها في العملية التوزيعية. من هذه التحديات ما يلي: 

أ تطوير أساليب التوزيع المياشر 

ب. استمرارية نمو التكامل العمودي داخل النظام التسويقي. 

ج. نطور العديد من مؤسسات الجملة الجديدة 

رفيما يتعلق بمزيج المنتجات لمؤسسة الجملة فهناك العديد من القرارات حول 

هذا cg yet gl!‏ فعلى مؤمسة الجملة أن تقرر مدى اتنساع أو عمق تشكيلة hawt‏ 
التي ستتعامل معهاء Ul‏ الوسيط الوكبل في نشاط الجملة: فقد بقرر التفكير في 
المنتجات» وقد تقرر مؤسسة الجملة المتفلة الاحتفاظ بتشكيلة واسعة وبتخزين مكنف 
لإشباع رغبات العملاء الذين يرغبون في التعامل مع عدد اقل من الموردين والحصول 

على اللع مباشرة بعد SUE‏ أو إقرار آمر التوريد. 

Lal‏ فيما Ge‏ بالتعديلات المطلوبة لتلائم التغيرات في حاجات اسوق 
المستهدفة؛ فذا يعني محاولة دراسة وتحليل التغير'ت البيئة التي تؤثر على طلب العملاء 
وبالتالي حاجاتهم 





بع مؤسسة الجملة إشباع رغبات 
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الوسطاء التجاريون (مؤسسات تجار الجمنة] 


خاتمة الفصل السابع 

تناول الفصل السابع مؤسسات متاجر الجملة كمؤسسات تجارية في شركات 
ومنظمات الأعمال اليوم فتجارة الجملة هي تلك الأنشطة التي تقوم بها بعض 
المؤسسات والأفراد بغرض البيع لتجارة التجزئة أو تجار جلة آحرين أو للمشتري 
الصناعي للمستهلك اننهائي. وتنضمن مؤسسات الجملة كافة أماكن التجارة أو 
الأعمال g!‏ تتم فيها عمليات الاتجار بالجملة» سواء أكانت هذه المؤسسات عملا 
تجاريا أم مخزنا عموميا يجري فيه البيع بالجمئة فإذا كانت صفقات جله قشل 50 من 
مجموع بيع المؤسسات فإنها تعتبر من مؤسسات تجارة الجملة. 

وفد تم التطرق إلى أهمية هذه المؤسسات وأنواعها حيث ١‏ أن اهم التتصنيفات 
الشائعة هو ذلك التصنيف الذي يقوم على أساس الأنشطة الشسويقية التي يزدونها 
حيث تقسم إلى: 
1. تجار الجملة العاديون. 
2. تجار البملة المتكاملون 
3. نجار الجملة المتخصصون. 
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يتكون هذا الإختبار من (10 عدة إجابات: واحدة منها 
فقط صحيحة. ضع دائرة حول رمز الإجابة الصحيحة لكل فقرة وعلى الترتيب 
وتأكد من الأجوبة الصحيحة الموجودة قي الجدول التالي: 
ot‏ إن pal‏ وظيفة يؤديها تاجر الجملة للمنتج هي: 

أ. التخزين 

ب اليع. 

dale 

د. الدعم المالي. 

.٠‏ تقديم المعلومات 
2. اجتذاب المستهلك النهائي يقع ضمن مسؤولبة 

!. تجار الجملة. 

ب. المنتجين بالذات. 

ج تجار النجزئة 

د. جميع ما ذكر صحيح 

٠‏ (+ ب) صحيحان. 
3. أهم المعابير المستخدمة من قبل تجار التجزئة لاختيار ME‏ الجملة هي: 

أ خطوط المنتجات. 

ب. المخدمات. 

اج. (1+ ب) صحيحان. 

د. الحافظة على علاقات مع المنتجين. 

pall ٠‏ الجهود التسو 
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الوسطاء التجاريون (مؤسسات تجار (anes‏ 

4. إحدى العبارات GV‏ من أنواع تجار الجملة التخصصون: 

1. تاجر الجملة الدولي. 

ب. تجار الأرفف وتاجر الجملة القطري. 

ج. متعهدو التوزيع ومتعهدر الطلييات. 

د. تجار نصف الجملة 

.٠‏ تجار الجملة المتتجون 
5. أي من العناصر التالية يعتبر من اهم وظائف مؤسسات الحملة: 

1 





اج. الشراء 
a‏ البيع . 
٠‏ جميع ما ذكر صحيح 
6. أي من العبارات التالية صحيحة حول مفهوم تجارة الجملة: 
أ. قيام بعض المؤسسات بمجموعة من الأنشطة بغرض البيع لتجار جملة آخرين. 
ب. قيام بعض المؤسسات بمجموعة من الأنشطة برض الشراء من مؤسسات 
الجملة. 
og‏ قيام بعض المؤسسات بمجموعة من الأنشطة بغرض البيع لتجار التجزئة. 
د. (Qt)‏ صحيحان فقط. 
٠‏ جميع ما ذكر صحيح 
7. إحدى العبارات BY)‏ من أنواع تجار الجملة العاديون حسب درجة التخصص 
السلعي: 
1 تاجر الجملة الحلي 
ب. تاجر المدملة التخصص. 
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القصل السايع 
ج. تاجر الجملة للبضائع العامة 
د. تاجر الجملة lad‏ الجموع الواحدة. 
٠‏ (ج+د) صحيحان فقط 
8 تتصف المتاجر المتخصصة بالخواص التالية: 
1. التعامل من خط واحد من السلع. 
ب. التعامل ضمن تشكيلة واسعة من الأصناف المتشابهة والمتكاملة من حيث 
الاستخدام 
القدرة علي اجتذاب المشترين. 
العرض السلعي الجذاب 
٠‏ جميع ما ذكر صحيح. 
9. من الأساليب التي يستطيع من خلاها تجار الجملة مواجهة التهديدات PV‏ 
1 الاتهاء نمو التخصص. 
ب. نطوبر السلاسل التطوعية. 
ج. الإدراك النام للحدود الاقتصادية. 
د. التحسس الواضح في أسلوب إدارة عمليات متاجرهم. 
.٠‏ (أجب) صحيحان فقط. 
10. أي من العبارات التالية تعتبر من المخاطر التي يتحملها اجر الحملة 
. مخاطر الخفاض الأسعار. 
ب. مخاطر تغيير أذواق المستهلكين. 
ج. ble‏ تغيير الموضة 
د. ble‏ السوق. 
٠‏ جميع ما ذكر صحيح. 


alee bats AEE E 
“te [۰] ]›]e] ]ع‎ e] عيب | ء | ج‎ 
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الوسطاء التجاريون إمؤسساف تجار الجمدة 


حائة دراسية تطبيقية 
تاجر الأدوية ently‏ 
يجسد تاجر الآدوية بالجملة ويرمز إلى أنواع الاعتبارات الإمتراتيجية الضروربة 

في توزيع الدواء. إن المراقب العابر لمسارات قناة التسويق قد يفرض Ube‏ أن تجارة 
الجملة هي ضثيلة النموء ذات وظيفة غير ضرورية؛ تضيف عبأ غير مبرر على 
التكلفةء وعلى الأسعار التي يدفعها تجار التجزئة والمستهلكون إن هذا الائطباع الخطا 
عن تجار الجملة ينفي ويتجاهل حفيقة مفادها إن تجارة الجمئة تمنح قيمة مضافة مكانيا 
وزمنيا لنمنتجات التي تتعامل معها (منافع الوقت. والمكان؛ والوصولء والكمية 
الملائمة) إن افضل طريقة لفهم آدارة القناة هو من خلال اللجوء إلي المدخل الوظيفي 
الذي يتناول الموضوع من خلال الإشارة إلى (التدفق المادي للمنتجات» تدفق الملكية) 
إن التمييز بين هذه الأنواع المختلفة من الندفقات يسهل مهمة تحديد الدور الدقيق 
الذي تلعبه كل وكالة أو وحدة في 
تقسيم تجار الدواء بالجملة: يمكن نقسيم تجار الجملة المتحاملين بالأدوية إلى عدة أقسام: 
1 التقسيم حسب مجموعات الأدوية التي يتعاملون فيها 

dead sf‏ امون في Ble Steel‏ متعددة: يتامل التجار هنا مجموعة 














التخزين والتمويل والتوزيع مثلا كلها قد 

في مستودعات Ney‏ تاجر الجملة. 

ب. تجار جملة يتعاملون في صنف معين: هؤلاء يتعاملون في تشكيلة كبيرة مسن 
صنف واحد أو أصئاف متقارية. 

ج. تجار جملة يتعاملون في منتجاث خاصة: يتعاملون في تشكيلة . 
ومثل تاجر الجملة الذي يتعامل في سلع خاصة خطوة متقدمة في تقليل 
الأصناف التي يتعامل بها تاجر الجملة. 
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الفصل السابع 


2. التقسيم حسب طرق التعامل: 
تجار جملة يؤدون خدمات عديدة لعملائهم. 
اب. عبار Ue‏ يؤدون خدمات محدودة لعملائهم. 
وظائف نهارة الجملة في القطاع الدواتي 
نقر الكفاة التسويقية بوجود تجار جملة وتجار BE‏ انطلاقا من الفلسفة الفائلة 
بان مهمة الشركة الدوائية هي الإنتاج» ومهمة الرسطاء هي التوزيع. وبالتاكيد فان 
أسس العلافات القائمة بين حلقات قناة التوزيع هي علاقات متبادلة؛ وعلاقات 
مصالح مشتركة 
ومن ابرز هذه الو 
1. الاشتراك في وظيفة تخطيط المنتج الدواني وذلك من خلال الآني: 
- بقوم تاجر اندواء بالجملة بحكم تماسكه المباشر بالسوق (صيدليات البييع 
بالتجزئة. وصيدايات !لأطباء). 
- قد نفتح مؤسسات تهارة بالجملة عددا من متاجر التجزئة (مستردعات أدوية 
أو صيدليات مستقلة) في بعض المناطق المختارة. 
- فد تقوم منشأة النجارة بالجملة بمساعدة تاجر التجزئة في تخطيط Og pb!‏ 
الدوائي ونبليغه جا هو جديد بالسوق من مواد صيدلانية وأدوبة ومعدات 
طبية 
ب. الشراء والتجميع والفرز وذلك وفقا للائي: 
the‏ التجارة LLL‏ أحيانا بأنها (إدارة الشراء) لتاجر التجزئة؛ حيث 
wey‏ من اديه المختلفة وتزويد تاجر 



















بين التركيز والتفريق. ففي عملية التركيز يقوم المستودع الدوائي الذي يتعامل 
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الوسطاء التجاريون إمؤسسات تجار الجملة! 
بالجملة Ole‏ الآدوية من ELE‏ المصادر ويضعها في OLS‏ مركزية أما في 
عماية التفريق قان تاجر الدواء بالجملة يقوم بالتقاط تشكيلة من مراكز تركيزية 





بن: وهي واحدة من اهم الوظائف التجارة بالجملة: حيث تتطلب طبيعة 

apt‏ كشرط قانوني وصحي وكقاءة التخزينية عالية ومكلفة جدا.يساهم تاجر 

الدراء بالجملة في TIBI‏ حيث يقوم بالاتي: 

- يخفف من تقل عبء التخزين على كاهل كل من الشركة النتيجة للدواء وتاجر 
التجزثة 

- قدرة عالية على استغلال مكان التخزين (الحيز). 

- يستطيع منتجو الأدوية شحن منتجاتهم الدوائية بمجرد إنتاجها وبسذلك بلقرن 









د ار الجملة المتكاملون: وهم التجار الذين بالإنتاج LEV‏ بالجملة أو يقومون 
الجملة » وهم الذين يحققون تكاملا راسيا ويماولون أداء نرعين 
من | الاقتصادية. ومنهم الأنواع النالية 
- نجار نصف الحملة: وهم الذين يقومون بوظيقة MEY!‏ بالجملة والتجزثة؛ وهو 
على نوعين: الأول هو تاجر جملة من حيث الأساس. والنوع الأحر هم تجار 
St‏ لديهم إمكانيات للشراء والتخزين أكثر من تجار التجزئة الآخرين. 
- تجار الجملة المنتجون: هؤلاء يقرمون ببعض العملات الإنتاجية. ويظهر ذالك 
بصفة Leb‏ في تهارة الأدوية ably DSL‏ الأساسي من هذا النرع سن 
انتكامل هو رغبة هؤلاء التجار في البيع السلع المميزة بأسمائهم وعلاماتهم 
التجارية 
- المنتجون الذين يتجرون بالجملة: وهم المتتجون ؛لذين يفضلون الاتصال المباشر 
بتجار التجزئة ولا يستخدمون الوسطاء. 
وذلك لعدة أسباب: محاولة الحصول على الربح الوسيط؛ أو أن طبيعة اللعة 
تتطلب السرعة بالبيع المباشر إلى تجار التجزئة. 
245 - 


















السليع 


يلاحظ على التقسيم السابق لتجار الجملة اعتمساده على مدى التخصص في 
القيام بوظائف معبنة دون الأخرى على آساس التعامل» كما يمكن التقسيم تيال 
الجملة على اساس السلع موضوع التعامل إلى تجار الجملة للمتتجات الزراعية وتم 
الجملة للمنتجات الصناعية. وتار الجملة للمنتجات الاستهلاكية: يضاف إلى هله 
الأنواع الرئيسية إلى فئات قرعية أخرى. 
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الفصل الثامن 











ماهية نظام التوزيع (Gall)‏ 
تمهيد 
منهوم نظام التوتيع المادي 
اهمية نظام التوزيع الادي 


الدورالإستراتيجي لنظام التوزييع الادي 

مبادئ ومعابير خدمة الملاه 

منافج نظام التوزيع المادي 

مكونات نظام التوزيع gal‏ 

اتطبيق بحوث العمليات على مشاكل نظام التوزيع المادي 
نظام التوزيع المادي والقوى البيمية 

إستراتيجية نظام التوزيع المادي 8 مؤسسة إنتاجية. 
مستقبل نظام التوزيع got‏ 

خاتمة الفصل الثامن 

اسدلة الفصل الثامن 





ماعية تظام التوزيع الادي 


القصل الثامن 
ماهية نظام التوزيع المادي 


ينبغي على القارئ أن بسعى من دراسته لهذا الفصل تحقيق الأهداف التالية: 


- التعرف على ماهية التوزيع المادي. 
- التعرف على مفهوم التوزيع الادي 
- التعرف على اهمية التوزيع المادي. 
- التعرف على الدور الاستراتيجي للترزيع المادي. 
- التعرف على مكونات ورظائف التوزيع المادي. 
التعرف على مستغبل التوزيع المادي 
- التعرف على علاقة القوى انبيعبة ونظام التوزيع gall‏ 
- التعرف على نطبيق بحوث العمايات في حل مشاكل التوزيع المادي 





تمهيد Introduction‏ 
لقد ادى التطور العلمي والتقني إلى زيادة حجم الإتناج بشكل كبير: فاصبح 

يفوق حاجات العملاء ا حليين ما أجبر المتجين في البحث عن أسواق جديدة من أجل 
تصريف متعجاتهم الفائضة عن حاجة السوق المحلي والقريب من المتنج حيث نتج عن 
اتساع (الفجوة المكانية) بين المنتج والمستهلك فاتسعت الحوة من أافصى الشرق 
إلى أقصى الغرب ومن 'قصى الشمال إلى أقصى منوب في هذا العام الذي يكاد أن 
بصبح سوق واحدة وقد يكون كذلك تتيجة تلتوجهات الجديدة ما يسمى العولة: ولا 
تقنصر الفجوة التي تفصل بين المنتج وعملائه (مستهلك gle‏ أو مستعمل صناعي) 
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الفصل التامن 
على الفجوة المكانية بل توجد فجوة أخصرى وهي الفجوة الزمنية والتي تتمشل في 
الفارق الزمني بين تاريخ الإنتاج وتاريخ الاستهلاك للسلعة والتي قد يصل مداها إلى 
عدد من السنوات» كما توجد فجوة IY‏ بينهما وهي فجوة قيمية gly‏ تعني الفرق 
بين سعر بيع المنتج للسلعة والسعر الذي يدقعه المستهلك. ويصل هذا الفرق في 
المتوسط إلى 150 من السعر الذي يدفعه. 

إن من بين المهام الرئيسية لوظيفة التسويق هي إيصال السلع وا لخدمات إلى 
المسستهلك النهائي أو المستعمل الصناعي باكبر قدر ممكن من الكفاءة والكفاية؛ أر 
بمعنى آخر تضبيق الفجوة بين المنتج وعملاته ويقوم بهذه المهمة عنصر التوزيع الذي 
مشل احد pote‏ المزيج التسويقي. 

إن سياسة التوزيع gall‏ هي أحد pole‏ المزيج التسريقي المهمة؛ نظر' لا تحتله 
من allt‏ على جمبع العناصر الأخرى بدءا بالمتتج الذي يؤثر ويتأئر بهذه الباسة إلى 
سياسة الترويج المعتمدة التي تساعد على توسيع الإستراتيجية التوزيعية للمؤسسة. 
إضافة إلى سياسة التسعير التي هب أن تحدد وفقا نغيرات السوق والمنافسة شخارجياء 
ومرارد وإمكانيات المؤسسة وتكاليف الإنتاج داخليا 

















مغهوم نظام التوزيع المادي 

يقصد بنظام التوزيع المادي باه هر جموعة الأنشطة المتعلقة بتسهيل حركة 
انتقال السلع مادياً من أماكن إنتاجها أو استخراجها إلى أساكن استهلاكها أو 
استخدامها وتشتمل مجموعة الأنشطة هذه أيضاً على وظائف النقل والتخزين ومناولة 
المواد ومراقبة المخزون واختيار موقع المخازن وتجهيز الطلبيات وخدمة المستهلك! 
وعليه Ob‏ التوزيع المادي يساهم في خلق المنفعة الزمانية والمكانية لسلعة. (الحشاري» 
2006( 

أما أكثر التعريفات قبولاً فتشير إلى التوزيع المادي من حيث كونه أحد الأنظمة 
الفرعية للتسويق والذي يتضمن كافة الأنشطة ما فيها التخطيط UG Jy‏ التي تنطوي 
عليها الحركة المادية للمواد الخام والسلع المصنعة من المنتج إلى المستهلك (المضامين) 
ويتضح من هذا التعريف مأ يلي: 
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ملهية نظام التوزيع اهادي 

1. التوزيع المادي يعتبر أحد الأنظمة الفرعية للتسويق ومن ثم فإنه لا يمشير نشاطاً 
مستقلاً بذانه وله انعكاسات من التاحية الإستراتيجية ومن ناحية الرجية على أداء 
النشاط التسويقي. 

2. إنه نظام فرعي وئيس مجموعة من الأنشطة المستقلة. 

3. إن الكفاءة في نظام التوزيع المادي لا تتحقق من مجرد الممارسة الصحيحة للأنشطة 

اتها ولكنها تتطلب كذلك الكفاءة في انشطة التخطيط والرقابة. 














في حد ذا 


أهمية نظام التوزيع المادي 

تكلفة التوزيع المادي J‏ حوالي نصف تكلفة التسويق في الدول الصناعية 
Gaal!‏ كالولايات المتحدة؛ رلا تأتي Real‏ التوزيع المادي من ناحية التكاليف فقيط 
لأنها تؤثر تاثيرأ كبيراً على عناصر وبرامج التسويق المختلفة للمنشأة. إن الجهود 
الموجهة نحو خفض هذه ورفع مستوى الأداء من قبل المؤسسات ستودي إلى إمكائية 
توفي السلع باسعار محفضة مما يمنح الشركات ميزة تنافسية وزيادة في الأرباح 
وانبيعات تبعاً ذلك وهذا ما يهدف إلبه نظام التوزيع gall‏ من حيث زيادة قدرة 
الشركة على إشباع رغبات وحاجات العملاء وزيادة درجة رضاهم عما يقدم هم من 
خدمات. (الشنواني: 2005( 

إذا كانت الشركة تهدف إلى تقديم سلع وخدمات للمستهلكين باقل WS‏ مكل 
فإن إدارة التوزيع المادي تهدف إلى إدخال التحسينا' Gut‏ هذا المدف وتشمل هذه 
التحسينات على تخفيض نرعين من التكاليف هما: 
ANG 1‏ التوزيع المنظورة. 
تكاليف التوزيع غير المنظورة. 
وتتضمن هذه التكاليف نوعين: (علي الزعي» 2012 
1 تكاليف منظورة مباشرة: وتشتمل على تكاليف: النقلء التخزين. المناوئة: إرسال 

أوامر الشراء...الخ. 
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ليف غير من رتشتمل على تكاليف: الفائدة على راس الما 
المستثمر في المخزون التلف والتقادم» السرقة والضياع في المواد: وضرائب 
الممتلكات على المخزون والمخازن أن تكائيف التوزيع غير المنظورة تند 
فقدان بعض فرص الربح نتيج ي 
والاحتفاظ في الكمية الناسبةء مما ينتج عله تحول المستهلكين إلى شراء سلع 
المنافسين وإلغاء الطلبيات؛ ولا شك أن مجال وقدرة المشروع على 
gj gt‏ المادي أكثر من Sle‏ قدرتها على زيادة يعات 
الدور الإستراتيجي لنظام التوزيع المادي. (الضمورء 2002( 
قد يؤدي الاستخدام الإستراتيجي للتوزيع المادي إلى تمكين المنظمة من تدهيم 
مركزها التنافسي من خلال تحقيق درجة عالية من رضا المستهنك ومن خلال RAE‏ 
تكاليف التشغيل» oll aly‏ التوزيع المادي له تأئير في المزيج التسويقي للمنظمة خاصة 
أنشطة تخطبط المنتج والتسعير وقنوات التوزيع ويئوقف هذا على مدى 
1 فهم المديرين | لأهداف ومهام التنظيم 
2. المقدرة على تصميم نظام فعال للتوزيع المادي. 
ومكن تلخيص المهام الإستراتيجية لنظام التوزيع المادي فيما يلي 
1 تحسين خدمة العملاء 
فالأداء الجيدة يمكن أن تؤدي إلى تحسين خدمة التوزييع للعملاء من حيث 
مستوى الطلب وهذا يبدو واضحاً في تسويق التتجات النمطية. 
2 تخفيض تكاليف التوزيع 
من الوسائل لتخفيض WSS!‏ عمليات التبسيط مشل الحد من المخازن غير 
الضروربة» الد من مستويات المخزون ومن ثم مقدار رأس الال المستثمر فيه تكلفة 
الاحتفاظ به» التشغيل الجيد لنظام النقل الداخلي والخارجي 
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ماهية نظام التوزيع امادي 


3. تحقيق المواءمة بين جانبي الإنتاج والاستهلاك 

إن خلق | انية تدمشل في القيمة الاقصادية للتخزين على 
مساعدة المنفعة الزمنية: فقد يتوفر المنتج قريياً في السوق ولكن لا يرجد عليه طلب 
حالي» الإدارة تضيف قبمة ثمينة له من خلال الاحتفاظ به حين وقت اشتداد الطلب 
عليه 
4. تحقيق الاستقرار بذ الأسمار 

الإدارة الجيدة لنشاط النقل والتخزين يمكن أن نساعد على تحقيق الاستقرار 
للأسعار سواء على مستوى المنظمة القردية أو على مستوى الصناعة 
5. التأثير على قراراختيار نوعية مواقع الوسطاء 

أن الفرارات الخاصة بالمخزون نؤثر عل عملية اختيار نوعية الوسطاء ومراقعه» 
وعندما بغر أحد المنتجين إتباع اللامركزية في عملياث التخزين OB‏ الإدارة تمده ما 
يلي 
| عدد المواقع الي يجب الاحتفاظ بمخازن فيها 
ب. هل الأفضل استخدام محازن وسطاء الجملة أو إنشاء خازن تابعة للمنتج ار 

الاستعجار في المخازن العامة. 

6. ترشيد تكاليف النقل 
Gat‏ للنقل نمثل في تحقيق المعادلة الصعبة في سرعة التسليم وتخفيضصس 
Ly fal RS‏ 
I‏ اختيار وسيلة النقل المناسبة. 
اب. الجدولة الموضوعية لمواعيد السليم. 
ج. المفاضلة بين اعتبارات الامتلاك أو الاستئجار نوسائل النفل 
د. الاستغلال الجيد لوسيلة النقل. 
+. المفارضة من منظمات النقل للحصول على عروض pall‏ 














ذلك من: 
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المصل الثامن 


مبادئ ومعايير خدمة العملاء 
إن نقطة البداية في تكوين نظام التوزيع المادي هي تحديد ماذا يريد العملاء 
وماذا يقدم هم المنافسون وعادة ما يتطلع العملاء إلى العديد من الخدمات: (عفيفي: 
2009( 
.١‏ 'لاستلام في الوقت الناسب. 
2. استعداد المنتج -أو الموزع - لمقابلة الطلبيات الطارئة. 
3. المناولة أو النقل الجيد والسليم للسلع. 
4. استعداد gel!‏ - او الموزع - لاسترداد السلع غير السليمة وسرعة استبدالها. 
5. توقير إمكانيات التخزين وتوفير المخزون لدى المنتج خين الطلب 
6 استعدادات وإمكانيات الصيانة أو الإصلاح الجيد والسريع. 


منافع نظام التوزيع المادي. (طاهر مرسي؛ 2003( 

التوزيع هو عبارة عن جموعات الأفراد أو المؤسسات التي يدم عن طريقها تقل 
السلع واخدمات من مصادر إنتاجها إلى المستهلك الأخير: وهي التي ينم عن طريقها 
gle‏ المنافع الزمنية والمكانية ومنفعة الحيازة؛ أو هي الطريق الذي تسلكه السلعة مسن 
gel!‏ إلى المستهلك النهائي أو المستعمل الصناعي من خلال مجموعة من الأجهزة 
التخصصة التي إما أن تكون تابعة للمنتج أو مستفلة. من خلال هذين التعريغين 
نلاحظ وجود أفراد أو مؤسسات يتولون عملية انتقال السلع والخدمات إلى 
المستهلكين الا وهم الوسطاء وهذه الحالة هي الأكثر انتشارا في الوقت الحاضر حيث 
أصبح الآن من النادر أن يقوم المنتج بنقل وإيصال متتجاته إلى المستهلك وإن قام 
بشيء من هذا القبيل فإن ما يقرم به سيتتهي عند تاجر التجزئة وليس عند المستهلك. 
للتوزيع المادي ثلاث منافع: 
1. المتفعة المكاتية 

تنيح هذه النفعة للمستهلك الحصول على السلعة في المراد الملائم وهذا لا يعني 
اختيار أقرب الأماكن للمستهلك وتوفير السلعة بهاء إذ يمكن القول بان المنفعة المكانية 
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ماهية نظام التوزيع اهادي 

تتضمن اختيار الأماكن التي يتوقع أن بجد المستهلك فيها السلعة من مكان إثناجها إل 
أماكن استهلاكها مع مراعاة المناطن والأماكن الموزعة UW‏ فمثلا سكان المنطقة الباردة 
يحتاجون إلى تجهيزات BI‏ والملابس الشتوية» في حين لا يحتاجها سكان المناطق 
الحارة ومن هنا ترجع هذه المهمة للمنتج أو الوسيط أي أن المنتج في هذه الحالة قد 
عمل على توفير متفعة مكانية للمستهلك. 
2 المنفعة الزمنية 

gins‏ هذه المنفعة عن طريق التخزين الذي يعمل على الاحتفاظ eR‏ لم 
agi‏ للمستهلك في الوقت الذي يطلبه فيه وكمثال على ذلك الحاصيل yt‏ 
تننج في مواسم معينة من السلة وبفضل التخزين تجدها متاحة طول السنةء إضافة إلى 
أنواع مختلفة من اللحوم والأسماك التي تخزن او تجمد وتتاح للمستهلك في الوقفت 
الذي يطلبها فيه ودور المنتج هنا هو تخزين المنتجات إلى حين الحاجة إليها. 
3. النفعة الحيازية 

تتحقق هذه النفعة من خلال عملية البيع ودور الوسيط في هذه الحالة هو تقل 
ملكية المتتجات من طرف لآخر أي من المنتج إلى المستهلك حتى يتمكن هذا الأخير 
من الحصول عليها واستخدامها والانتفاع بها 
مكونات نظام التوزيع المادي (علي الزعي وزكريا عزاې 2012( 
1. إدارة المخزون 
fas .2‏ الداخلي gD‏ داخخل الشركة). 
. النقل الخارجي (أي خارج الشركة) 
الداخلي (آي داخل الشركة). 
النخزين الخارجي (الميداتي). 
6 تبهيز الطلبيات وأوامر الشراء. 
7. التسنيم والمناولة. 
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8. خدمة المستهلك. ومن 
التسويق ما يلي 
1. النقل الخارجي بين المصنع والمخازن أو المستهلكين. 
ب. التخزين الخارجي (خارج المصتع) ويرتبط بتحديد عدد ومواقع هذه المخازن 
والشكل (1-8) يبين ذلك. 





لة التوزيع المادي ذات الارتباط المباشر بنشاط إدارة 











الشكل (1-8): مكونات تظام ipl‏ المادي 





الصدر: ذمن إعداد المؤئف. 2013( 
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ماهية نظام التوزيع الادي 
1. وظيفة النقل. (Hweih.red, 2004, p112-120)‏ 
تعريف النقل 
إن التقل هو من الوظائف الاقتصادية الهامة التي تمنح المنتج المتفعة المكائية 
نشاطه على الجهردات التي ترمي إلى نقل المحجات من أماكن الإنتاج إلى 
أماكن الاستهلاك ويمكتنا تعريف النقل على أنه أحد وظائف التوزييع المادي الذي 
إلى المستهلكين في المكان والزمان المناسبين من خلال مسسالك 
ارة تضمن لنا نقل gall‏ وإيصاله إل المستهلك: وهلا باستخدام 
وسائل pol‏ المناحة 
أنواع وسائل النقل 
اتوجد عدة أنواع من وسائل النقل التي يمكن للشركة أن تخار واحدة أو أكثشر 
منها لنقل سلعها بعد أخذها بنظر الاعتبار العوامل المؤثرة على عملية الاختيار وهذه 
الوسائل هي : (علي الزعي» 2012) و(الصميدعي. 2009( 
. التقل بالشاحنات مه 
ب. النقل بالسكاك الحديدية Rail Ways‏ 
ج. النقل Airptanes og oh!‏ 
النقل gl‏ (البحري والنهري) Water Ways‏ 
النقل بواسطة الأثابيب Pipes‏ 
ولكي يتمكن متخذ القرار اختيار وسيلة النقل المناسبة دون غيرها من الوسائل 
الأخرى لابد له من التعرف على خصائص كل وسيلة. وفيما يلي شرح ختصر لكل 
thee‏ 
0 الشاحنات: تشمل هذه الطريقة جميع سيارات نقل البضائع والمواد سواء كانت 
صغيرة أو كبيرة متخصصة أو عامة؛ وتعشبر هذه الوسيلة من أكثر الوسائل 
استخداما بسبب ما تتميز به من المرونة وقدرتها على الوصول إل أي مكان في 
وقت يتعذر على الرسائل الأخرى وصوها فهي تصل إلى للطارات والموانن 
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fı 


atts 
وععطات سكك الحديد لتنتقل السلع من هذه الأماكن إلى أماكن خزنها واستلامها‎ 
كما تتميز هذه الوسيلة بسرعتها مقارئة بالوسائل الأخرى - عدا الطائرات - عا‎ 
يجعلها الوسيلة الناسبة في أغلب الأحيان.‎ 

ولكن يعاب على هذه الوسيلة ارتفاع تكاليف التقل بواسطتها مقارنة بالتقل 
الماثي والتقل بواسطة سكك الحديد. لذلك قد يقتصر استخدامها على نقل السلع 
صغيرة الحجم وععدودة الكمية أو في حالة me‏ إمكان امتخدام النقل المائي أو 
سكك pad atl‏ توفيرها. ولابد من الشاحنات تكون في أغلب 
الأحيان إن لم يكن جمبعها مكملة للوسائل الأخرى. فالطائرات لا تستطيع 
الوصول إلا إن المطارات فتقل السلع إلى المطار يتم بواسطة الشاحنات وكذلك 
امال بالنسبة لنوسائل الأخرى. 

سكك الحديد: لقد تزايد placa!‏ معظم دول العالم وخاصة المتقدمة منها يمد سكك 
الخديد وذلك لا تتمتع به من قدرة كبيرة على تقل كميات كبيرة من السلع 
والمسافرين بالإضافة على انخفاض تكاليف تشغيلها. فالكميات الكبيرة من السلع 
المنقولة والعدد JOU)‏ من المسافرين أدى إلى انخفاض تعريفه بواسطتهاء هذا 
بالإضافة إلى اعتبارها وسيلة نظيفة فيما يتعلق بتلوث البيئة خاصة بعد التوسع في 
استخدام القاطرات الكهربائية: وهي وسيلة مناسبة لتقل الكميات الكبيرة من 
المواد الأولية مثل خامات الحديد والفوسفات والفحم... الخ؛ نظرا لكبر حجم 
هذه المواد وأنخفاض قيمتها نسبيا. 

زلكن ode gle oly‏ الوسيلة في جدع قدرلها على الوضول إل ESI‏ مين 
المناطق والمدن التي لم تصلها خطوط السكك حيث أن كلفة مدها عالية جدا ما 
يمد من انتشارها والاستفادة Lge‏ هذا بالإضافة إلى Ly‏ النسبي مقارنة 
oles‏ التي 2 ر اللطازات وات 


















هذه الوسيلة في تقل السافرين وبسيب التوسع 


- 258- 





ماهية نظام التوزيع اهدي 
بغض النظر عن عدد المسافرين المسجلين عليها sal‏ إلى عدم استغلال كامل طاقة 
النقل بالطائرة. قشجع ذلك شركات الطيران على قبول نقل البضائع؛ خاصة في 
فيها نقل المسافرين. فوجدت هذه الشركات نقل السلع عملية 
بيةء نما دفعها إلى امتلاك طائرات شحن خاصة بالبضائع. ومع ذلك 
مياسة محدودة الاستخدام بسبب تكاليفها العالية عليه فإنها 
تستخدم في نقل السلع الغالية العمن والخفيفة الوزن السلع السريعة التلف 
كالزهور والألبسة خاصة عند اقتراب موسم استهلاكهاء وني نقل تلف اناع 
السلع والمساعدات الإنسانية العاجلة في حالة الكوارث الطبيية كالزلازل 
والفيضانات. jot‏ هذه الوميلة سرعتها الكبيرة في نقل السلع. أما عيربها فهي 
ارنفاع تكاليف النقلء عدم إمكانها الوصرل إلى الكثير من المناطق والمدن التي لا 
توجد فبها المطارات هذا بالاضافة إلى وجوب استخدام وسائل تقل الخرى - 
کالشا لنقل البفسائع من المطارات إلى أماكن الحاجة ها والتي قد تبعد 
مثات الكيلومئرات 
. النفل المائي: ويشمل بنوعيه النقل البحري والنهري وتعتبر هذه الوسيلة من أقدم 
الوسائل في نقل البضائع وتتميز بملاءمتها لعظم السلع وخاصة كبيرة الحجم 
وثفيلة الوزن» كمواد الخام بمختلف انواعها والبترول والسلع الاستهلاكية 
والحبوانات EA)‏ المستو وما ساعد على توسيع استخدام هذه الوسيلة بناء 
السفن البحرية اتعملاقة البى تحمل مثات الآلاف من الأطنان مما يساعد على 
انخفاض تكاليف النقل. 
ومن أهم ما jg‏ هذه الوسيلة عن سائر الوسائل الأخرى هو انخفاض LANES‏ 
بشكل كبير عند المقارنة مثلا النقل بالشاحنات والسكك الحديدية. ولكن يعاب 
عليها في البطء بالتقل بسبب طول المسافة التي تقطعها في البحار أو الحيطات؛ هذا 
بالإضافة إلى عدم قدرة هذه 'لوسيلة في الوصول إلى عمق الأسواق حيث يتم 
تفريغ الشاحنات في أقرب يناه لها ويتم إعادة تقل البضائع إلى هذه الأسواق عن 
طريق وسائل النقل البري كالشاحئات والسكك الحديدية. 
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oe‏ النقل بواسطة الأنا 
مثل البترول وانغاز ا 





ب: تستخدم هله الوسيلة وبشكل فعال في تقل السنع السائلة 
+ نماي كعات tg‏ حب 





كما تتميز ار en Lueck die‏ التقولة من الشف 
والتبخر والتلوث هذا بالإضافة إلى إمكانية نقل كميات كبيرة جدا بفثرة قصيرة. 
العوامل المحددة لاختيار وسائل النقل 
على متخذ القرار أن يقوم بدراسة عدد من العوامل التي نؤثر على عملية 

اختيار وسيلة نقل أو أكثر دون غيرها ومن هذه العوامل: 

1 طبيعة السلعة: فإذا كانت السلعة مواد اولية واطئة الشمن. كبيرة الحجم فإن 
الطريقة الأنضل لنقلها هي عن طريق الير أو البحرء وإذا كانت ALS‏ سائلة 
وكميتها كبيرة كالنفط فيمكن نقلها بواسطة الأنابيب أو البحرء وإذا كانت السلعة 
سائلة وكميتها كبيرة كالنفط فيمكن نقلها بواسطة الأنابيب أو البحر | عن طريق 
الشاحنات (الصهاريج) كما هو الحال من نقل النفط من العراق إلى الأردن. 

ب. الوقت الفاصل بين تاريخ الطلب للسلعة والوقت الذي تظهر الحاجة إلبهاء فعدد 

فصر الوقت والحاجة الملحة عندئذ يجب استخدام اسع وسيلة ثقل وهي 
الطائرة» في حين لو كان الوقت المتاح Liste‏ يتم اختيار وسيلة أخرى HANS‏ 
البحري. أو !لشاحنات» أو السكك الحديدية... الخ 

a O shal نقل السلع‎ Med ج“ ا‎ 

















انی ضارا ba‏ کا ا ها لا مل إلا نس سيل 
من قيمتها الكلية شريطة وصوها بأمان إلى مكان والزمان امحددين 
د. إمكانيات المؤسسات الادية: فالمؤسسات ذات الموارد المالية امحدودة يلجا وسائل 
النقل ذات التكلفة المنخفضة خاصة oly‏ مثل هذه المؤمات لا تمتلك وسائل 
نقل خاصة بهاء بينما المؤسسات التي تتمتع بإمكانات مالية كبيرة فإنها وإن تمتشك 
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ماهية نظام التوزيع اهادي 
وسائل النقل المناسبة لهاء فإنها قادرة عنى استتجارها من الغيره وتستطيع أن 
تعتمد الوسيلة المناسبة حسيما تفرضه عليها الظروف WB‏ بها. 

ه. موقع السوق المراد التعامل معه: وهنا يتم تحديد السوق المستهدف محيث إذا كان 
السوق الراد التعامل معه بعيد» فيجب الاعتماد على وسائل النقل التي ها القدرة 
على قطع مسافات طويلة كالنقل البري أو السكك الحديدية 

و. تكاليف النقل: هنا لا يجب افتراض بان الوضع الأمثل مخنصوص اختيار وسيلة 
النقل الأكثر ملائمة يعتمد على الوسيلة التي تنصف SURG‏ التكاليف» إذ يجب 
الأخذ في الحسبان مدا التكلفة للنقل ودراسة الوسائل البديلة من جهة ثائيرها 
على ANS‏ التوزيع الأخرى. 

ز. درجة الاعتماد على وسيلة التقل: أفضل وسيلة حيث تقدم احسن الخدمات مع 
اقل ضرر ORE‏ وهذا من خلال انتظام للتسليم وسلامة توصيل السلع دون إلحاق 
خسائر وتمتل خطوط الأنابيب الصدارة من حيث إمكانية الاعتماد عليها في 
الاتتظام والأمان وتليها السكك الحديدية. 

ح. الخدمات التي تقدمها كل وسيلة: تقدم وسائل النقل خدمات كثيرة بالنسبة 
للشحن ومن بين هذه الخدمات نذكر منها: تحريك السلع وتوصيلها إلى pt‏ أر 












غغزن العميل؛ السماح بتوقف البضاعة أثناء الشحن في نقاط معينة 
تخزينها وإجراء التعديلات ثم يعاد شحنها دون تحمل 
أنواع مؤسسات النقل 


هناك BW‏ أنواع من مؤسسات النقل 

أ. مؤسسة النقل العام: هي مؤسات تابعة للقطاع العام وانشل الشريان العام 
لحركة نقل البضائع في الكثير من الدول» حيث ينم الإثسراف الحكومي على 
هيكل أسعارها ومثال ذلك السكة الحديدية والنقل عن طريق الشاحنات 

ب. مؤسسات النقل التعاقدية: هي مؤسسات خاصة تهدف إلى Gold‏ الربح من 
خلال تقديم خدمات النقل وتكون عن طريق إبرام عقود مع الشاحن توضح 
فيها 
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ج. أفسام الخركة التابعة للمشروع: كثيرا ما تلك المشروع قسما خاصا للحركة: 
ويقوم بتقديم خدمات النقل والشحن وني هذه الحالة إما أن تملك المؤسسة وسائل 
التقل أو تقوم باستتجارها ونظر! لارتفاع تكاليف إنشاء قسم الحركة التابعة 
للمشروع فإن الكثير من المشروعات تعتسد على مؤسسات التقل العام او 
مؤسسات النقل التعاقدية 
ومن هنا يجب على الشركة امخاذ مجموعة من القرارات الرئيسة الخاصة باختيار 
وسيلة النقل المناسبة؛ وهذا سيؤثر حتماً على سعر السلعة ووقت وصلوها وبالتالي 
سيؤثر على درجة رضا العملاء. 
أنواع وكالات النقل. (علي الزعبي وزكريا عزام؛ 2012 ص123): 
هي وسطاء لا تملك وسالل النقل بين الشركات والأفراه ووسائل pal‏ 
الأخرى ومن أهم إشكاها: 
. وكلاء النقل 
ب. وكلاء الشحن 
ج. طرود الشحن بالبريد اقل من 70 رطل واقل من 100 رطل حجما 
د. البريد السريع 
إن البدائل Leta‏ إمام الشركات هي التملك أو الاستتجار طويل الأمد 
والعوامل المؤثرة على استخدامها هي 
|. السرعة المطلوبة في زمن التسليم للبضاعة. 
ب. الحاجة إلى معدات خاصة للتحميل وا 
ج. الحاجة إلى خدمة نقل في وقت ال حاجة ها. 
2 وظيفة التخزين 
مقهوم التخزين 
يعرف التخزين على أنه الوظيفة الثانية من وظائف التوزيع المادي الذي يعمل 
على خلق منافذ للسلعة نتيجة الاحتفاظ بها من وقت إنتاجها إلى وقت استهلاكها كما 








& 
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كن تعريف التخزين على أنه من أهم الوظائف التي تفرم بتخزين السلع بمختلف 
أنواعها وذلك لحمايتها من التلف والسرقة وضمان استمراريتها في كل المواسم وعلى 
مدار المسنة وعلى ها الأساس Lag‏ تلخيص اهمية التخزين فيما يلسي: 
(Christopher, martin, 2003, p1 23)‏ 
.ملع الاختناقات السلعية خخاصة الموسمية التي يكون الطلب عليها على مدار السنة 
مثل pal!‏ والفواكه التي يتم إنتاجها في مواسم معينة ويستمر الطلب عليها طوال 
السنة. 
ب. التخزين والاحتفاظ بالسلع التي تنتج على مدار انسنة لكن الطلب عليها يكون 
موسميا مثل ال 
مدار السنة ويثم تخزينها إل حين الحاجة إلبها 
وقد يتبادر إلى الذهن Ob‏ حل هذه المشكلة يكمن من خلال زيادة الكميات 
المخزونة؛ متناسين اللبيات الكبيرة المترتبة على الزيادة في حجم المخزون عن 
المستويات الحددف ومن هذه السلبيات ما يلي: 
أ. ارنفاع تكاليف الخزن دون مبررء تحتسب هذه التكاليف على أساس نسبة مئوية 
من فبمة متوسط المخزون 
ب. تبميد راس امال المستثمر في المخزون الفائض عن الحاجة وحرمان المنثأة من 
استثماره في مجالات أخرى تعود عليها بالتفع. 
ج. قد تنعرض السلع المخزونة إلى التلف أو تعامل التقادم 
د. احتمال الخفاض أسعار هذه السئع في الأسراق مما يعرض المنشأة إلى Alas‏ كبيرة 
أهمية إدارة المخازن.. (علي الزعي وذكريا عزاب 2012 ص 137 
خلال عمليات ومراحل التوزيع والإمداد تستخدم ا مخازن في الاحتفاظ 
با مخزون وهناك نوعان أساسيان من المخزون في المستودعات هما الأول هو المنتجات 
التامة الصنع والشاني هو المواد الخام والأجزاء تامة call‏ وبعض مستلزمات 
الإنتاج.وهذا يتعئق بعملية الإمداد المادي للشركات والأول يتعلق بالترزيع المادي 








263 


مل شامق 


جات الشركات. وقد يكون في المخازن مخزونا من المتتجات تحت الإتاج إلا انه 
يشل جزء"ضئيلاً من المخزون الكلي للشركات. 
إن أسباب وجود المخزون لدى الشركة يعود إفى أسباب أهمها 


1 


c 
اط‎ 


كيه 


تقديم مستوى خدمه عالي مع تخفيض الكلفة الكلية للتوزيع والإمداد 
دعم برامج الشراء ولكل الشرائح والغئات. 


. الاقتصاد في النقل ووسائله. 


الاقتصاد في الخزن BIKA,‏ 
الاستفادة من be pa!‏ وميزة الشراء المقدم و. 
الاحتفاظ بمصدر توريد رئيسي لمستلزمات الإتتاج 





الشر'ء بكميات كبيرة. 





.. مقابلة ظروف ومتغيرات ومستجدات السوق (منافسةء موسمية تقلب الطلب) 


tht‏ ال 





افات بين gall‏ والزبون فبما يتعلق بالزمن 


. معالحة الاختلافات بين المنتج والزبون فيما Gla‏ بالكمية 


المساعدة في الجاز سياسات الشركة المتعلقة بمستوى الخدمة للزبون. 


انوا اع المخازن 


a 


المخازن الحاصة: هي المخازن التي لكها المؤسات gly‏ تستخدمها في تمزين 
البضائع الخاصة بها وهذا النوع J‏ نسبة كثير من المناطق حیٹ الكثير 
من المنتجين والموزعين متلكون ازن خاصة بهم وهي ملحقة إما بمصانعهم أو 
بمناجرهم رهل المخازن تتميز بارتفاع تكاليف امتلاكها وإدارتها ولا تستخدم 
المؤسسات هذه المخازن إلا إذا توفرت لديها منتجات بكمية كبيرة وتحناج إلى 


خدمات دائمة 








المخازن العامة: هي مخازن متخصصة خدمات 





ن للمؤسسات ائتي 
بصفة مستمرة مقابل أجر يتفق عليه حسب الحيز الذي 
dats‏ خصدمات أخرى كاستلام البضائع وتفريغها وتخزينها وإعادة شحنها 








تتاج إلى خدمات | 
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للمشترين حسب الكمية المطلوبة ويتحمل هذا النوع من المخازن المسؤولية فيما 
يتعلق بكسر أو فقدان السلع. وتنقسم المخازن العامة إلى ما يلي 











الغذائية السريعة التلف. والتي تحتاج إلى التجميد في تخزينها حتى لا تتعرض 
لاد مثل الغراكه واللحوم. (الضمور.2002) 
العوامل الحددة لاختيار مواقع التخزين 
إن قرار «ختيار مواقع المخازن بغضع إلى عدة عوامل نذكر منها 
أ. حسب طبيعة منفذ التوزيع: ينخذ منغذ التوزيع في تحديد عدد مواقع المخازن الي 
يجب اعتمادها بحيث أنه إذا استعمل المنتج سياسة التوزيع المباثسرء وجب عليه 
الاحتفاظ بعدد كبير من المخازن وينخفض هذا العدد كثير' إذا ما اعتمد eli‏ 
على التوزيع غير المباشر ومسؤولية التخزين في هذه الحالة تكرن على عاتق 
الوسطاء 
ب. حسب طبيعة السوق: ويعني هذا كله أنه كلما 'تسع نطاق التوزيع كلما زادت 
الحاجة إلى الاحتفاظ بعدد كبير من المخازن» بحيث نجد أن هذا العدد يتأثر بسرعة 
وكفاءة التغل المستعمل» وهذا يعني أنه كلما اعتمدت المؤسة وسائل سريعة كلما 
قلت المخازن 
ج. حسب طبيعة السلعة: إن طبيعة السلعة في حد ذاتها اثر على اخنيار لوقع 
الأمثل للمخزون. وذلك باختلاف طبيعتهاء فهي حالة السلع سريعة التلف مغلا 
تتركز المخازن الخاصة بها بالقرب من مراكز إنتاجهاء أما في حالة السلع الأخرى 
التي لا تنصف بسرعة التلف فتركز مخازنها في أغنب الأحيان بالقرب من 
الأسواق. (الصميدعي, 22009 
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هناك عدة قرارات تتعلق بالخزن يجب أن تدرس وهي: 
أ المتغيرات الإدارية في قرارات مرافق الخزت وهما نوعان: 
- مراف خاصة: ملكيتها عادة لأحد أعضاه القناة !لتسو: 
Gil»‏ عامة: وهي ملكة من قبل الشكومة أو قطاعات أخرى خاصة. 
ب. القرارات المتعلقة بمواقع المخازن: يجب مراعاة مجموعة من العوامل عند SBI‏ قرار 
موقع المخازن واهمها 
القرب من الجهات الطالبة للمخزون. 
bs‏ المرافق والخدمات العامة اللازمة مثل الموصلات والكهرباء والمياه... الخ. 
المناخ الطبيعي ومدى تنامبه لظروف السلعة والمواد 
- القوانين والتعليمات الحكومية بخصوص السماح بإقامة مثل هذه المخازن 
- احتمالات التوسع في المستقبل. 
- توفر عنصر الأمان ضد العوامل الطبيعية أو الصناعية أو المناطق التي تتعرض 
للسرفة مع تجنب الموافع القريبة من أماكن المرور المزدحمة. وسهولة الاتصال 
والتنسيق من المخازن الأولى التابعة في حالة وجوه ONE‏ مركزية واخرى 
فرعية. بالإضافة لا سبق لا بد من SUH‏ القرارات التالية الخاصة بالمراقع 
المناسبة للمخازن وهي عدة اصناف: (علي الزعي وزكريا عزام. 2012 











ص185) 
© المخازن القريبة من الأسواق ومزاياها: 
* تحفق وفرات اقتصادية نتيجة تجميع وإرسال شحنات بحجم كبير مسن 


أماكن بعيدة وبالتالي استغلال الطاقة القصوى لوسائل النقل. 

* تيح الفرصة لخدمة المستهلك بسرعة 
٠‏ المخازن القريبة من مراكز الإنتاج ومزاياها: 

* السرعة في تلبية حاجة إدارة الإنتاج التابعة للمنشأة من الموارد. 
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ماصية نظام التوزيع المادي 
* تجنب عيوب المركزية في التخزين ومخاطر pal‏ والشاخر في أعنداد 
الطلبيات 
المخازن الواقعة بين مركز GLEN‏ والآسواق: وهذا القرار يؤثر حتما 
بقرارات أخرى وهي: طبيعة الشركة وأهدافها وعدد الفروع التابعة ما 
وطبيعة السلعة ومدى تعدد الأصناف أو الماركات التابعة لماء وقرارات 
ار Lite‏ الترزيعء وأهداف التوزيع المادي الأخرى. ولا: تعريم 
. تحتل وظيفة التخزين مكانة بارزة ومهمة بالنسبة للمؤسسات 
الصناعية والتسويقية على حد سواء» فبالنسبة للمؤسسات الصتاعية فإن 
هذه الوظيفة تعمل على تحقيق | ن عملبات الشراء والعمليات 
الإنتاجية. من خلال ضمان اقتصادية الشراء واستمرار العمليات الإنتاجية؛ 
هذا من جانب المواد الأولية ومستلزمات الإنتاج. أما ما يتعلق بالمنتجات 











النهائية» فإن وظيفة التخزين تعمل على الموازنة بين العمليات الإنتاجية 
والطلب على المنتجات؛ حيث تساعد على استمرار العملبات الإنتاجية 
باستمرار بصفة Bal‏ 





3. إدارة مناولة “sight‏ التسليم «Handling Management‏ 
pint‏ وظيفة مناولة المنتجات والتعيئة والتغليف أحد الأعمال اللوجسنية 
المساعدة في الشركات حيث يقوم مناولة المتتجات والك i‏ 
اللمتتجاث من خلال توفير المنفعة القيمية والحيازية. أن كلفة مناولة i ١‏ 
نسبة عالية Sigh‏ 115 من الكلقة الكلية من الأعمال اللوجستيةء ويل نشاط مناولة 
المتتجات أحد المكونات المساعدة لنظام التوزيع المادي لذلك بالنسبة لغالبية الشركات 
المتتجة؛ وتتعلن وظيفة مناولة المتتجات بعدة قرارات يتخذها المسثول عنها وأهمها 
اختيار المعدات وتحديد المزيج الأمثل لوسائل مناولة المنتجات. 
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الفصل الثامن 
تعريف واهداف المناولة 
رهي «تحريك المواد بهدف تجهيزها وترتيبها ووضعها في مكان يسهل طريقة 

حركتها وخزنها ونقلها كما يمكن تعريفها على أنها شحن وتفريغ السلع بهدف 
تسايمها وجملها في متناول الزبون». 
وتهدف المناولة إلى تحقبق بعض الأهداف التي: (علي الزعي وزكريا عزام 2012) 
أ تحقيق الأمان للأفراد أثناء عملية تناقل لواد وبذلك يتخفض معدل الحرادث 

وهذا يؤدي إلى انخفاض أقساط التامين و'طمئنان الأفر'د على حالتهم وأرباحهم 


وزيادة نشاطهم. 
ب. تقليص الوقت اللازم للعملية أي استغلال المساحات امعدة للتخزين بصورة 
عملية وعلمية 





ج المناوئة Gat del‏ ارتفاع في الحملية DYN‏ 
د. التحكم في انتدفق للمواد بالنسبة للعمليات الإنتاجية التي تتطلب التابعة 
وسائل التسليم 

تستعمل في وظيفة المناولة وسائل تختلف عن بعضها البعض نذكر منها: 

I‏ الوسائل الآلية: تعتمد على قرة الحرك في تحريك الوسيلة وأهمها الرافصات 








الشوكية 

ب. الوسائل اليدوبة: تعتمد على قوة العضلات في حريك الوسائل أهمها العربات 
والرافعات اليدوية 

ج“ الإنسان الآلي يستخدم في مناولة المواد وهناك العديد من تنك الوسائل التي 
تستخدم لهذا الغرض ويعمل بشتى الطرق ومختلف الاستعمالات 

د. المصاعد الكهربائية: تستعمل لنقل المواد والأفراد في البائي التي تكون عالبة 
ومكونة من عدة طوابق. 


والمناولة وانتسليم من الأنشطة المساعدة ولكتها تلعب دوراً مهماً وهي تنطوي 
على عمليات النقل والتخزين بالضرورة على الحاجة لعمليات المناولة لعدة مرات 
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ماهية تخلام التوزيع الادي 





للحفاظ على الكفاءة المطلوبة وتحقيق الخدمة الفعالة للعملاء مع أن تعدد المناولة يزيد 
من احتمالات التعرض للتلف أو الخسارة أو فقدان بعض الخواص مما يكيّد المؤسسة 
بعض الخسائرء وتتعلق مشكلة مناولة السلع بتحريك كميات لمسافات قصيرة 
ay‏ بعكس الوضع بالنسبة لنشاط النقل. ونظرأ oF‏ نشاط المثاولة متكرر لكنه يزدي 
إلى تضخم النفقات وتعدد الآثار السليية ومن الأساليب الشائع استخدامها: عربات 
النقل Ls ye al‏ والروافع» مساعدات التخزير 
العوامل المؤثرة في اختيار معدات مناولة المنتجات/ المواد عي: 
أ طبيعة المنتج أو المواد 
ب. المخصائص الادية للمبنى أو المخزون. 
چ مقدار المواد أو المتتتجات التي يتم مناولتها. 
د. احتياجات المساحة لعدات المناوئة. (علي الزعبي وزكريا عزام. 2012ء ص 167) 
4 إدارة التغليف. Packaging Management‏ 

أن كلفة التغليف تشكل نسبة عالية يحوالي 71S‏ من الكلفة الكلية من الأعمال 
اللوجستية» ومثل نشاط التعبئة والتغليف أحد المكونات المساعدة لنظام الترزيع المادي 
الذلك بالنسبة لغالبية الشركات المنتجة؛ وتنعلق وظيفة التعبئة والتغليف بعدة قرارات 
يتخذها Jet‏ عنها وأهمها اختيار العدات وتحديد المزيج Lapel! ply J SST‏ 
ل توضع معظم المنتجات والأجزاء في عبوات غتلفة الشكل والحجم 
من أجل زيادة كفاءة عملية المناولة وحماية المنتجات من التلف وسهولة المناولة 
ATLL‏ ويشير الغلاف إلى العبوة التي يتم نقلها خلال نظام اللرجسنيات ويتحدد 
وحجم ودرجة تحمل الغلاف. ويصمم الغلاف في 
ope‏ عوامل مرتبطة بالإنتداج والتسويق على حساب العوامل المرتبطة بالأعمال 
اللوجستية. إن استخدام عبوات ob‏ أحجام ختلغة في الشركات يحقق أهداف 
التسويق في حين أن ke‏ التغليف والتعبثة تساعد على تدفق المنتجات خلال نظام 
اللوجستيات: إن الغلاف يساعد على حماية المنتج خلال عملية ist‏ والحركة وتتوقف 
درجة الحماية للمنتج على قيمته ومدى قابليته لتلف» وترتيط قابلية المنتج للالف 
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الفصل الثامن 
بالظروف التي يتم نقله وتحريكه في ظلها وهي: (علي الزعي وزكريا عزام: 2012 
452( 
أ. الظروف 
ب. الظرف البيئية 

إن By‏ التغليف U‏ أهمية كبرى وأيضاً ها dole‏ رهي: (علي الزعي 
وزكريا عزام» 2012( 
1. استخدامه كاداة لترويج السلعة. 
ب. تحفيق الحماية للسلعة من التلف او الكسر أو فقدان الخراص الأساسية. 
ج. أنه أداة لتحقيق الكفاءة لنظام التوزيع المادي. 
وبالنسبة للوسيط قإن التغليف للسلعة يساعده على: 
I‏ تقليل العادم الذي قد يتحقق نتيجة الكسر أو التلف. 
ب. سهولة احمل والعرض. 
og‏ سهولة تداوها واستعمالها. 
إن اثر التغليف على كفاءة التوزيع المادي هو على عدة مستويات أهمها: 
a‏ تاثير القوة والحجم والشكل: وهذه تؤثر على نوعية معدات المناولة والتخرين 

المطلوية. 

ب. التجمع: تبميع الشحنات الصغيرة في عبوات كبيرة Mag‏ يؤدي إلى تقليل تكاليف 

المناولة من ناحية الجهد البشري الصاحب Mb‏ 
ج. التعرف على المتتج: تفيد عمليات التخليف في التعرف على ell‏ 

أن تكاليف التغليف تصل في المتوسط إلى تحو 20 من السعر الذي يدفعه 
oy!‏ لشراء السلعة. 
5. وظيفة الشراء Purchasing and Supply atgthy‏ 
إن الشراء هو وسيلة لتحقيق غاية معينة وليس هدفاً قائماً بجد ذاته» وليس هناك 
في قرارات الشراء المختلفة لغرض الاستهلاك أو لغرض إعادة البيع أو لغرض 
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ماهية نظام التوزيع المادي 


الإنتاج oF‏ هذا يرجع إلى طبيعة وأهداف المشتري» فائشراء لغرض الاستهلاك 
الشخصي يتم بواسطة الأفراد والجماعات من أجل إشباع حاجاتهم ورغباتهم 
وحسب قراراتهم الشراتية والشراء لإعادة البيع يتم بواسطة مؤسسات كالوسطاء 
وتجار التجزئة وتجار الجملة وهدفهم تحقيق الأرباح وتعظيمهاء اما الشراء من أجل 
الإنتاج فيتم براسطة الشركة والموردين وهو ما يطلق عليه الشراء الصناعي رهو 
مصطلح Gilly,‏ على كل الأنشطة النى تضمن توفر المواد والمهمات والمعدات 
الضرورية للعملية الإنتاجية. gle)‏ الزعبي وزكريا عزام. 2012: صن 183) 

رمن هنا يجب Spill‏ بين مصطلحين هما مصطلح الشراء Purebasing‏ 
ومصطلح الحصول على احتياجات Procurement‏ فالمصطلح الأول يشير إلى عملبة 
الشراء الفعلية لمستلزمات الإنتاج والأنشطة المرافقة لعمليات الشراء اما المصطلح 
الثاني فهو الأكثر اتساعا في معناه ويشير إلى عملية الشراء وعملية النقل إلى الشركة 
وعملية توفير وسائل النقل وعملية الخزن والاستقبال داخل الشركة. تعتبر وظيفة 
الشراء والإمداد من وظائف إدارة الأعمال اللوج الشركات وتتعلق بتوفير 
احتياجات الشركة من الأجزاء والمعدات والمواد الخام ومستلزمات الإشاج الأخرى 
وهي احد الحلقات الرئيسية في سلسلة الإمداد» وني عالم الأعمال يوجد نوعين من 
أنشطة الشراء هما الشراء بغرض إعادة البيع والشراء من أجل الاستهلاك أو 
الاستخدام. كما وإن وظيفة الشراء والإمداد هي من وظائف العمل اللوجستي ومن 
العناصر المطلوية لدعم إنتاجية العمل وهي المستولة عن إدارة التصنيع الخارجي 
(علي الزعي وزكريا of‏ 2012 ص184) 
أهداف إدارة الشراء والمواد 

إن اهدف الأساسي لإدارة انشراء والمواد هو توقير الاستقرار والاستمرارية في 
عمليات التوريد من خلال شراء المواد الخام والأجزاء التي تحتاجها الشركة وباسلوب 
اقتصادي وهذ! يتطلب تعاون إدارات التوزيع المادية ووظائفهاء النقل والخزن والمثاوئة 
والشراء وغيرها وأهداف إدارة الشراء والمواد هي: (علي الزعيي وزكريا عزام 2012: 
ص185( 
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الفصل الثامن 


أ. الرفابة على مستوى الجودة. وخاصة عند التعاقد مع الموردين ولفترة طويلة 





وتكون الرقابة بشكل دوري. 
ب. العلاقات مع الموردين. وهذا يساعد الشركة على مواجهة المستجدات انطارئة 
والظروف غير المتوقعة. 


ج. المشاركة في البحوث والتطوير. وهذا يعني الوصول إلى أقضل مصادر للمواد 
الخام والبحث عن الأفكار الجديدة التي ستطور منتجات الشركة. 

د. تخفيض كلفة الترريد. وهذا نين التوازن والتكامل والتنسيق بين أنشطة 
المنزن والتقل والاتصالات والشراء والمثاوئة. 

ه. استمرارية التوريد. وهذا يعني التنبؤ بالحجم المطلوب من السلع التي تمناج إلبها 
الشركة حتى تتجنب أي توقف لعمليات الإنتاج. 

و. الشراء fib‏ الأسعار. وهذا يعني | المواد الخسام والأجزاء والمعداث المطلوبة 
بأفضل سعر ممكن وقد لا يكون هو السعر الأقل OF‏ على إدارة الشركة أخذ 
المخاطر بعين الاعتبار عند اتخاذ أي قرار بشأن السعر المناسب. 

أهمية وظيفة الشراء والمواد. 

إن أهمية وظيفة إدارة المواد ترجع إلى توقير احتياجات الإنتاج والتصنيع في 
ci)‏ المناسب وباقل كلفة as‏ كفاء: العملية الإنتاج واستمرارها. كما وان أهمية 
نشاط الشراء والمواد ينبع من عدة أسباب ومبررات اهمها (علي الزعي وزكريا 

زام 2012: صن 188( 














أ مواجهة التغيرات السريعة في أسواق الشراه. 





اج. كسب ثقة الزبائن و . 

د. التأثير على رجية الشركة. حيث أن نشاط الشراء ينفق 160-740 من إيرادات 
الشركة على مستلزمات الإنتاج والمواد الخام والمواد تامة الصنع اللازمة لأداء 
Biel‏ 





ماهية نظام التوزيع الادي 


سياسات واستراتيجيات الشراء 
أمام شركات ومنظمات الأعمال هناك خسة استراتيجيات للشراء وهي: (علي 

الزعبي وزكريا عزام» 2012« ص 190 

الشراء حسب الحاجة: هذه الاستراتيجية تتعلق محاجات الشركة اللية 

ol dl‏ وال متلزمات ما يكفي واستمرار العمل الحالي مع 

الأخذ بالحسبان الظروف الغتمل حدوثها حتى يمكن حسابها وتقديرها Lad‏ 

لوقوع المخاطر؛ وأسباب ومبررات استخدام الاستراتيجية هي: (علي الزعي 

وزكريا 6 op!‏ 2012 ص 190 

أ. عند وجود نقص في إمكانيات OB‏ 

ب. عندما تكون الشركة بصدد تطوير أو تعديل منتجاتها ASU‏ 

ج. عند وجود احتمالات اتخفاض في مستويات الأسعار وهذا يتطلب شراء 
كميات كبيرة وخزنها بالأسعار الحالية. 

د. عند وجود حاجة في الشركة تتطلب المزيد من الأموال لقابلة أوجه نشاطها 
مع تقليل كلف الاحتفاظ بالمخزون. 

ه. عند وجود احتمالات حدوث تطورات فتية وتكنولوجية في بعض ال معدات 
المطلوبة. 

إستراتيجية الشراء Buying oy cl‏ 70818/20: يقصد بها توفير الاحتياجات 

من المواد والمستلزمات للشركة بكميا. الاحتياجات المطلوبة الجارية؛ وهذا 

يغطى أيضاً بعض الاحتياجات المستقبلية والمدف الأساسي منها هو توفير 

الاحتياجات مع ضمان واستمرار توريدها ة اخالية والفترات القادمة. 

إن أسباب ومبررات استخدام هذه الإستراتيجية هي: (علي الزعي وزكريا عزام» 

2 ص 191) 

أ. توفير مرونة أكبر في الشراء بسيب التخطيط الفعال لبرامج الشراء 

ب. الاستفادة من خصم الكمية بسبب شراء الشركة لكميات كبيرة من المواد 











2 
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الفصل الثامن 
اج تحقيق قدر من الآمان لمواجهة احتمال تفاذ الأصناف المطلوبة للإتتاج. 
د. وفاء الشركة بالتزاماتها اتاه زبائتها. 
مخاطر التآخير في توريد المواد والمستلزمات واستلامها بسيب 
النقل ورغم هذه الأهداف والمزايا فإن لحذه الإستراتيجية عدة 








- التائير على السيولة النقدية للشركة بسيب حجم الارتباطات الالية لها في 
تمويل عمليات الشراء للإنتاج والتشغيل ويكميات كبيرة. 

- ارتفاع كلف الخزن والمخازن بسبب زيادة معدلات المخزون وما يرتبط به 
من كلف وتقادم وغيرها. 

3. إستراتيجية الشراء للمضارية: إن الدافع الأساسي (LAU‏ بهذه الإستراتيجية هو 
الاستفادة من التغير في الأسعار في المستقبل» وهي تختلف عن إسترائيجية الشراء 
للخزن من حيث هدف الشراء ومقدار ما تتحمله الشركة من مخاطر حيث أن 
درجة المخاطرة في هذه الإسترات مبة هي الأكبر أما في (ستراتيجية الشراء حسب 
الحاجة فليس هناك أي نوع من انواع المضاربة. (علي الزعيي وزكريا عزام 
2 ص [19) 

4. إستراتيجية الشراء التبادلي: إن هذه الإسترامجية تقوم على تبادل أحد الموردين 
لأحد الأصناف مع الث الشركة وذلك بان يورد هذا الصنف للشركة لم يقوم 
ريشتري هذا الصنف من الشركة فهو مورد من جهة وزبون من جهة أخرى وهنا 
البائع والمشتري يستفيد من حالة اثتبادل وهذه الإسترائهية لا نحدوي على UN‏ 














be‏ ولكنها تاز بالآني: 
- تقوية العلافات والصلات بين الشركة والموردين. 
ea ae‏ بوا seh‏ توفي 








في الشركة وت 
الشركة إلى Sol‏ ا ل ا بالشراء . من الموردين عم 
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ماهية تظام التوزيع الادي 


داخل أقسام الشركة وهنا يبرز دور الشركة بامفاضلة بين الشراء والتصنيع وهذا 
القرار يخضع لاعتبارين هما الأول تعلق بفلسفة | الشركة والظروف Und‏ 








أخير الموردين في التوريد: والشاني يتعلق 
ا ار ا ار E PO TO‏ 
التصنيع يخضع لعدة اعتبارات وعحددات وهي في محاور ثلاث: 
- الاعتبارات الاقتصادية. 
- العلاقة مع الموردين. 
- مستوي الخدمة الحالي للتوريد. (علي الزعبي: 2010) و( الصميدعي؛ 2008( 
طرق الشراء وترريد المواد. 
هناك عدة طرق للشراء وتوريد المواد ومنها: (علي الزعبي وزكريا عزام؛ 2012: 
ص 193) 
1 الماقصات. رهي ثلالة أنواع وتشمل 
- النافصة العامة: وهي التي يتم طرحها عن طريق النشر المام؛ وتهدف إل 
التوصل إلى انسب وأفضل عطاء وفقاً للجودة والسعر» ولكل الإفراد 
والمؤسسات الح في المشاركة وقد تكون مناقصة داخلية أو خارجية» وفيها 
نظهر كل التفاصيل العامة والحدود المالية وهي تقوم على مبدا المنافسة ومبدا 
المساواة ويعلن عنها في الصحف. 
المناقصة الحدودة: وهي التي لا يعلن عنها في الصحف وترسل الدعرة بالبريد 
إلى الموردين والمسجلين في وزارة الصناعة والتجارة وهم صفة الكفاية الفئية 
والمقدرة المالية وتستخدم للشراء في الحالات التالية: 
٠‏ العملية الشرائية الصعيرة 
. المواد الموردة التي تحتاج إلى خخيرة طويلة أو مقدرة فنية مثل الوكلاء. 
٠‏ عمليات التشغيل لدى الغير مثل ورش سبق التعامل معها. 
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اب. الشراء بالممارسة: تنم ب 


.. الشراء من الخارج: وهو ما يسمى بالاعتمادا 


att 
المناقصة المحلية: مناقصة لا يعلن عنها في الصحفء وتوجه الدعوة عن طريق‎ - 

البريد. ولكن القيمة المالية للشراء 1 

للجميع الموردين وليس تعدد محدود متهم 
الشركة واحد أو أكثر من الموردين المسجلين وغير 
المسجلين في الدولة: وتكون عادة بواسطة لجنة تضم ممثلاً من الشركة والالية 
والجهاز gil‏ وإدارة الشراء وظروف ممارسته هي: (علي الزعبي وزكريا عزام: 
2012. ص193) 

الأصناف التي لا مكن تحديدها بمواصفات فنية. 
- الأصناف التي لا تتناسب قيمتها مع تكاليف المناقصة. 

- الأصناف المطلوب صنعها وإنتاجها بمعرفة المعنبين. 

- الأصناف الحتكرة مثل صنع أو استيراد قطع غيار خاصة بالسيارات. 

- الأصناف المطلوبة بشكل عاملي لإغراض الإنتاج ولا داعي للمناقصة فبها. 





نل من المناقصة المحدودة؛ والدعوة هنا توجه 

















.. الشراء بالأمر المباشر: يستخدم في الحالات الضرورية أو إذا لم نزد القيمة المالية 


عن حد معين ويتم عن طريق إصدار pal‏ ترريد مباشر مكتوب أو هائفي مع 
مورد معين وعن طريق لجنة يكلفها المسؤل عن عملية الشراء وهنا تدخل 
المفارضات بين الإطراف وظروفه هي: 

- أصناف اسعارها وفقاً للبررصات العالمية. 

- أصناف لا توردها إلا جهة واحدة. 

- أصناف لا تصنمها إلا 














المستئدية وهي مهمة لكلرة 
المخاطر المتعلقة بالتجارة الخارجية وهي الوسيلة الآء يضمن بها الطرفين 
المتعافدين حقوقهما والالتزام بتعهداتهم والاعتماد المستئدي هو نرتيبات يقوم 
بها البنك ويصدر تعهد كتابي يتعهد به البدك بالدفع لطرف ثالث المستفيد أو 
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ماعية نظام التوزيع الادي 
لأمره أو بقبل السحب من رصيده وذلك مقابل قيام المستفيد بتنفيذ شروط 
الاعتماد او تسليم مستندات الشحن. والمستندات الأساسية التي قد تتطلب ليتم 
الدفع مقايلها هي 
- الفاتورة التجارية. 
- بوليصة الشحن. gals‏ إثبات للشحن الفعلي للبضاعة على ظهر الباخرة. 
- شهادة Lad!‏ (الجنسية). وتصدر من غرف التجارة. 
- بوليصة التامين. وذلك للتعويض عن الإضرار الناتجة عن المخاطر إثناء رحلة 
yall‏ البحرية 
- كشوفات وزن ويحتويات البضاعة. 
- شهادة تفتيش: Jd‏ صحية وغيرها. 
إن التوقيت المناسب للشراء يضمن الالتزام بالمواعيد المحددة والخفق عليها 
ويعتبر احد عناصر الشراء الاقنصادي لآنه إذا تم توفير المواد تلشركة من المورد 
بالكمية والسعر والجودة والوقت المناسب ولم يتم مراعاة مراعد التسليم فهذا سرف 
يوثر على أداء الشركة العامة: فان وردت الطلبيه قبل موعدها فقد تحمل الشركة 
last‏ عدة منها تعطيل راس مال المستثمر المطلبية وزيادة أجور الخزن وإرباك المخازن 
واحتمال التعرض لمخاطر الخزن كالحريق والسرقة ومصروفات تامين على الطلبية. 
وان وصلت الطلبية بعد ال مواعيد المحددة فان الشركة تتحمل خسائر مثل توقف النشاط 
قف النشاط البيعي. إرباك خطط الإنتاج. ارتفاع سعر الشراء ارتفاع 
والتعبثة والتامين. اهتزاز سمعة الشركة تحول الزبائن إلى منافسين آخرين. 
إن العوامل المؤثرة ني تحديد التوقيت المناسب للشراء هي. 











ج. الإمكاتات اخالية المتاحة. 


د. متطلبات الإنتاج والتشغيل. 
.٠‏ إمكائيات النقل 
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الفصل الثامن 
و. إمكائيات الخزن 
معابير قباس وتقييم أداء إدارة الشراء والمواد. 
إن إدارة الشركة تستخدم عدد من معابير ومقابيس الأداء تلرقابة على إدارة 
الشراء والتوريد منها: (علي الزعي وزكريا عزام 2012 ص195) 
1. الفاعلية السعرية 
ب. وفورات الكلفة. 
اج. عبه العمل الوارد والحالي والمنجز. 
د. الإدارة والرقابة 
ve‏ الكفاءة. 
و. جودة البائع 
٠‏ جودة التسليم. 
. الرقابة على تدفق مستلزمات الإنتاج. 
المقاييس AS pW‏ 
المقاييس الاجتماعية. 
المقاييس البيثية. 
المنافسة 
والمخازن 





ea ba 


3 





س. التخطيط والبحث وائتطوير للحصول على مستلزمات الإنتاج. 
طرق حصول الشركة على الخوردين ومعايير تقييمهم. 
إن طرق حصول الشركة على الموردين هي: (علي الزعي وزكريا spe‏ 12012 
ص 0197 
أ. الموردون الحاليون. 
ب. مندوبي البيع. JS‏ التجاري. 
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م لا الماع 


ماهية نظام التوزيع 6 


كتالرجات ال موردين 

دليل التلفون. 

إعلاتات الصحف والمجلات. 
المعارض والأسواق والمؤتمرات. 


.. الرسائل المباشرة من الموردين. 
. الجمعيات والمؤسسات الحكومية 
.. الجمعيات والمؤسسات الخاصة. 


الزيارات للموردين 
العينات. 

معابير تقييم الموردين هي: 
الكمية المطلرية 

الجودة. 


. السعر !لاسب 
. السمعة والشهرة. 
. التقدم التكنولوجي. 


الضمانات 
الخصومات. 


. العلاقات مع الزبائن 


التسهيلات الفنية والإدارية 
نظام التفتيش والفحص والجودة 


مابقة الأعمال 
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دور أوامر الشراء 
أن مفهوم دور الشراء: فإنه يشل الوقت المنقضي بين [صدار العميل لآمر 

الشراء وتسلم البضاعة 'لتعلقة به. ويستطيع مسئول التوزيع gall!‏ التحكم في مقدار 

هذا الوقت ومن ثم SW‏ على معايير الخدمة الفعالة للعملاء من خلال 

. تصميم واختيار وسائل تحويل الأوامر. 

ب. تحديد مستويات المخزون. 

اج. تحديد إجراءات تجهيز الأوامر. 

تعديد نوعية وسائل التفل. 

6. الاتصالات وتجهيز البيانات. 

٠5‏ إن أنظمة وسائل الاتصال أحدثت ثورة في انتوزيع المادي؛ وهناك الكثير مسن 

أ كبيراً على كفاءة نظام المعلومات الحوفرة لدى 








-- المدى المرغوب فبه من تدفق البضاعة خلال المنافذ المختلفة. 

- الاحتفاظ بمستويات ملائمة من المخزون. 

- مناولة اوامر العمل. 

اعتماد وشحن أوامر العملاء. 

ب. أما الاتصالات البطيثة وغير الدقيقة فقد بترتب Lyle‏ تحمل المؤسسة تكاليف 
باحظة تتمثل في 

- تحول بعض العملاء ومن ثم فقدان بعض الفرص البيعية 

- وجود مستويات أعلى أو أقل من المستويات المرغوبة للمخزون. 

- انخفاض كفاءة عمليات النقل. 

- التأئير على جداون الإنتاج. 





ماهية نظام التوزيع امادي 


تطبيق بحوث الممليات على مشاكل نظام التوزيع المادي 
وضع الأجزاء الأساسية نظام التوزيع المادي محاولة الوصول إلى الحد من 

الأمثل لعدة تغيرات: وهذا دفع رجال الأعمال إلى البحث عن مداخل جديدة منها 

1. المحاكاة الرياضية: وضع الأجزاء الأساسية في نظام التوزيع في صورة رياضية 
وباستخدام الحخاصية ws‏ وهذا يمسن من أساليب الترزيع أو بخفض 
تكاليف 

2. البرمجة الخطية؛ يستخدم اسلوب النقل هله البرجة في تخطيط الشحنات من 
تلف المصادر إلى جهات الوصول المتعددة بحيث تنخفض تكلفة الشحن إلى حد 
vl‏ 

3. البرمجة التقريبية: يستخدم لتخطيط حجم المشكلة ولتقليل الجهود المبذولة في 
Mee‏ 

4. البرمجة العددية: تختلف عن البرمجية الخطية في أن الحل المرتبط بها يتكون من 
أرقام صحيحة فقط 

نظام التوزيع المادي والقوى البيعية 
يعرف التوزيع 

التي تعلق بتوصيل السلع من أماكن | 








المستخدم للإشارة إلى الأنشطة المختلفة 
إلى أماكن استهلاكها". ريعرف على أنه 
تبارا من مصادر om net‏ 


de er‏ من الأنشطة التعلقة بمركات المتتجات 





إل أماكن استهلاكها؛ ويقوم بهذه 
المهمة المتجون والوسطاء من موردين وتهار تمزئة وموزعين. أو معنى أشمل نقول أن 
التوزيع المادي للسلع يشمل BIS‏ الأنشطة المتعلقة بانتقال السلع بين الأضراد أو بين 
الجهات ذات العلاقة 

إن مجموع الأنشطة المتعلقة بالتوزيع المادي للسلع تسمى بالمزيج الترزيعي 
Distribution Mix‏ وهي متعددة ويعتمد هذا المزيج على طبيعة السلعة ولكن أهم 
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القصل الثامق 
مغردات هذا امريج هي الخدمات المخزنة والاتصالات. pall‏ و الخدمات ما بعد 
تقال السلعة من مكان لآخر ولا يكن الفصل بين هذه الأنشطة» 
أهداف التوزيع. يشمل التوزيع المادي على وظيفتين 
إضافة إلى التسليم (المناولة) وهذه الأنشطة هي التي 
ات في الزمان والمكان scape‏ ما يسهل على المستهلك 
الانتفاع بها. (ابو نبعة: 2013) 

إن مفهوم القوي البيعية: :يعني القرى البيعية أو شبكة البيع التابعة للمؤسسة 
مجموعة أشخاص نجارين مكلفين بالاتصالات الشخصية مع الزبائن الحاليين أو 
المحتملين». والقوى البيعية عبارة عن «مجموعة الأشخاص التجاريين المكلفين بالبيع 
وإثارة الطلب». وعرفت انها عبارة عن مجموعة أشخاص لديهم قوة البيع ار تسهيل 
بيع المنتجات لمؤسسة ما من خلال الاتصال المباشر مع الزيائن الحتملين٠.‏ وعليه يمكن 
تعريف القرى البيعبة أنها وسيلة من وسائل ترويج المبيعات التي تتضمن مقابلة رجل 
البيع للمستهلك أو انشتري انصناعي وجها لوجه بغرض تعريفه مخصاتص السلعة أر 
الخدمة وإفناعه بشرائها وتختلف ومسيلة الفوى البيعية عن !نشطة نرويج المببعات 
الأخرى كالإعلان مثلا في إمكانية التحكم في نوعية المعلومات التي ينباد ها رجل البيع 
مع المستهلك أو المشتري الصناعي وتعديلها حتى نوافق ظروف موقف البيع فبمكن 
لرجل البيع مثلا ملاحظة رد فعل المستهلك للمنهج البيعي المستخدم فإن لاحظ 
استمرار اهتمام العميل بما يقول أمكنه الاستمرار في هذا المنهج وإلا اصبح ملزما 
بنغييره لملائمة ظروف المستهلك. 

كما تعتبر القوى البيعية من الوسائل انشخصية بمعنى !نها تهتم بالتركيز على 
فرد معرن أو عدد قليل من الأفراد للوصون إلى هدف الإقناع بالشراء وذلك على 
خلاف طرق الترويج الأخرى التي ترمي إلى الاتصال بعدد كبير من المستهلكين 
كالإعلان والتي يصعب عند استخدامها إتاحة الاهتمام بمستهلك معين. 
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مامية نظام التوزيع goth‏ 


أهداف القرى البيعية 
تخضع taal‏ القوى البيعية إلى الخطة التسويقية مثلا إذا أرادت المؤسسة رفع 
مبيعاتها فعليها أن تسطر أهداف بيعها على البحث عن الزبائن الجدد. أما إذا 
كانت المؤسة تبحث عر الجودة والنوعية من أجل إرضاء زبائنها فعليها تلجا 
بية إلى رفع نوعية الخدمات المقدمة إلى الزبائن. أما المهدف 
في بيع اكير قدر St‏ من منتج المؤسسة عن طريق 
الحصول على أكبر قدر GSE‏ من طلبات من قبل الزباتن الخاليين او الزبائن امحتملين 
التي تعمل المؤسسة على الحصول على ثقتهم والتعامل معهم مستقبلا كما تهدف قوى 
البيع خاصة إلى منافسة جزء عام من السوق والسيطرة عليه وتحقيق مكاسب معتبرة 
(ابر ins‏ 2004( 
إسترانيجية القوى البيعية 
1 إن المؤسسات التي تعمل في قطاع واحد تتنافس دائما لكسب زبائن oder‏ وهناك 
عدة تقنيات ومناهج للبيع منها: 
أ. البائع وجها لوجه مع المشتري: وهنا الممشل في انصال مباشر مع المشتري 
سراء وجها لوجه او عبر المانف. 
ب. البائع وجها لوجه مع مجموعة من المشترين: في هذه الحائة يقوم all‏ بشرح 
خصائص cll‏ الجديد إلى مجموعة من الشتر: يكرن رجل البيع في 
hai!‏ مباشر في إفناع وتحقيق هدف الشراء من قبل PUB!‏ 
ج فريق البيع وجها لوجه مع مجموعة من المشترين: هنا يقوم فر 0 
من (مسيرء بائعء مهندس...) بالالتقاء مع مجموعة من الجلس الإداري 
للمؤسسة أو مجموعة زبائن وجها لوجه بهسدف إقناعهم خنصائص 
ومميزات منتج 'لؤ. 
د. البيع بالحاضرات في هذه الطريقة يرافق البائع اختصاصي آم مجموعة من 
الاختصاصيين التابعون الممؤسسة من أجمل عرض مركز عن خمصوصيات 
وطرق استعمال Gell‏ وتوضيح الفرص للمشترين. 
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النامن 


.٠‏ البيع بالملتقيات: هذه الطريقة حديثة جدا حيث يقوم فريق تقني بتنظيم ملتقى 
وفيه تعرض منتجات المؤسسة بطريقة حسنة ومدروسة للحقاظ على أحسن 
العلاقات مع المشترين وتستعمل هذه الطريقة في الصائونات والمعارض 
الوطنية والدولية. 





1. قوى البيع الداخلية للمؤمة: وتتخذ الأشكال التائية 
بون: ويقومون بتحضير عمل الممثلين وذلك بهدف جذب الزبائن 
abet!‏ إلى منتجات وخدمات المؤسسة. 
- مستلمو الطلبيات: يسجلون الطلبيات ويقومون بالتسليم ومتابعة الزبائن. 
- البائعون بالهاتف: يقومون بعملية البيع بواسطة اهائف ويتقبون ويبحشون 
عن المعلومات انطلاقا من بنوك المعلومات. 
- بالعون EL‏ يقومون بعملية الاستقبال والببع للزبائن. 
- البائعون بالمراسلة: فيها يقوم البائعون بدراسة احتياجات الزبائن المختلفة 
والإجابة عليها عن طريق المراسلة. 
- الزائر والمفوض: يقدم المنتجات ويعلن عنها لدى الزبائن. 
ب. قوى ابيع الخارجية للمؤمسة: وبتمحور عملها خارج الحلات وتنقسم إلى 
- الإطارات التجارية: 
» مدير التسويق: مسئرل على مجموعة Slt‏ التجارية ودوره كمنسق 
يقدم ويعرض طرق التنمية في السياسة التجارية ومراقبة تطبيقاتها في 
الميدان 
* المدير التجاري: يحدد السياسة التجارية وينظم مهامها وينسق بين ألشطة 
رؤساء المهام 
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gt نظام التوزيع‎ ake 
رئيس الإنتاج: يعمل على تطوير خط المنتجات من جهة المرد ودية‎ ٠ 
ويكيف المنتتجات حسب طبيعة الأسواق ويجدد الخطة الواجب إتباعها‎ 
في إنجاز الأهداف ويراقب ويتحقق من إنجازها‎ 
البيعات:‎ gigs - 
رتيس المبيعات: وهو المسثول عن تحقيق السياسة التجارية ويراس فريق‎ © 
الببع وبساهم في اختيار وسائل التوزيع المستعملة وينظم نشاطات فريق‎ 
البيع وهو مسثول عن مصالح الإدارة الت‎ 
مفتش البيعات: بشكل البائعون ويقوم ب‎ © 
بالبيع والبائعين (منتجات: ملقات...) ويراقب البائعين. والشكل‎ 
3 (2-8) 








ارية. 


بن وتحديد الوثائق الخاصة 














الشكل رقم (2-8): تنظيم القوى الييعية 
الصدر: (ستانشون. 2014) 
3 تكوين وتوظيف رجال البيع. 
لببع: يحظى تدريب رجال البيع بأهمية فصوى من أجل وضع 
المطلوبة في ga tl!‏ ويعتبر من المراحلل الأساسية في تنمية 
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ل الثامن 


مهارة رجال البيع وتطوير قدراتهم بصغة مستمرة وهذا بتزويدهم بالمعلومات 
اللازمة ولا تقتصر اخاجة إلى هذا التدريب على رجال الييع الجدد بل تمد 
أيضا إلى رجال البيع القدامى وللتدريب إهداف تتمثل في: تعريف رجالا 
البيع بالمؤسسة التي يمثلونها وبمنتجاتها وذلك عن طريق تقديم صفقاتها 
ومحتوياتها وكيفية استعماها: طرق إنتاجها والخدمات المقدمة. وتدريبهم على 
تقنيات البيع وكيفي التصرف أمام المشترين طوال عملية البيع التي تشمل 
الاتصال: المعرفةء الإقناع» الإخلاص. 





ب. طرق التدريب: هناك نوعين من التدريب: (علي الزعبي؛ 2013) 


- التدريب الفردي: ومنه يدرب كل فرد على حدا ويستخدم في ذلك 
طريقتان وهما: 
* أن يشرح مدير التسويق أو مدير المبيعات لرجل البيع جميع المعلومات 
الخاصة بالهام والواجبات المطلوبة منه وما يتمتع به من ميزات. 
* أن يلحن بالعمل تحت رفابة رجل البيع ذو خبرة يقوم بعملبة تعليمه 
ay dy‏ وإرشاده للحياة العملية. 
- التدريب الجماعي: حيث تدرب مجموعة عمال بيع دفعة واحدة ويستعمل 
في هذا النوع من التدريب الخالات ANSI‏ 
* شرح تركيب وتكوين السلعة وما تتميز به هن السلع LSU‏ ركيفية 
تشغيلها وما إلى ذلك. 
٠‏ شرح سياسات المؤسسة التوزيعية والسعرية وغيرها 
» شرح وإعطاء معلومات عن تاريخ إنشاء المؤسسة وإعطاء فكرة عامة 
عن تكويلها التنظيمي. 
شرح الأعمال الإدارية الخاصة ب البيع: تحليل فاتورة» تسديد 
الطلبيات وغيرها. ومن أهم طرق التدريب الجماعي المحاضرات: 
المؤتثمردت والند, ١‏ 
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ماهية نظام التوزيع المادي 


إستراتيجية نظام التوزيع المادي Be‏ مؤسسة إنتاجية. 

إن كل مؤسسة الآن تريد أن تكون الأقوى والأطول عمرا والأفضل. لابد 
عليها من وضع سياسة تسويقية جيدة وذلك حسب إمكانباتها ومواردها سواء المادية 
أو المالبة أو البشرية أو حتى التكنولوجية من جهة وحسب الحيط الخارجي لها كذلك 
من جهة أخرى» ومن الإستراتيجيات الأكثر أهمية هي إسترائيجية التوزيع التي تؤدي 
إلى توسع نشاط المؤسسة والسير دائما إلى الأمام ودخصول أسواق جديدة إضانة إلى 
التقرب من المستهلك ورجه وجلب متعاملين اقتصاديين جدد...الخ 

وإن هذه الاستراتيجية تزيد أهميتها أكثر بوجودها ضمن مؤسسة إنتاجية لا 
تجاربة» بحيث أن هذه المؤسسة هي التي تنتج وتوزع فتكون عائداتها أكبر oF‏ التعامل 
هنا مباشر» فالتكاليف تكون منخفضة مقارنة إذا اشترت هذه الشركة متجات من 
الشركة المنتجة وأعادت بيعها: فذلك يكون yee ese GE‏ 
رغيات canta laces ase‏ خلال ناملا المباشرة معهم 
يعية من أهم العوامل في رفع الييعمات وخاصة في 
جیا السياسة التوزيعية اجيدة تعمل على دخول المإسسة عدة 
أسواق والتقرب من المستهلك ومعرفة رغبانه وبالتالي تحقيقها وهذا ما يعمل على 
استغلال الموارد المتاحة للمؤسسة بشكل جيد ومناسب دون مخاطرة؛ زد على هذا فإن 
التوسع في ale‏ يؤدي إلى رفع البيعمات وبائنالي رفع رفم الأعمال بالنسبة 
والموزعة فهذا يعطي ريما إضافيا فيكون هامش 
الربج كبيرا مقارنة بامنعامل الثاني الذي قد يكون تاجر جملة أو تاجر تجزشة أو حتى 
مؤمسة تجارية 

كما يعتبر التوزيع أحد العناصر الأساسية في المزيج انتسويقي. لذا على Legh‏ 
أن تقوم بتحديد سياسة توزيعية ناجعة وذلك من خلال دراسة كل العرامل التي تؤثر 
على هذه السياسة أو الإستر؛ 
وفرص تسويقية في الأسواق: أو خارجيا من عوامل اقضصادية أو olan!‏ او 
إنصالانية أو تكنولوجية أو ثقافية...الخ؛ حتى تحقق الأهداف المرجوة منها 


















ية داخطيا: من موارد مالية وإمكائيات بشرية ومادية 
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الفصل التامن 
ولكن يجب عند تجديد هذه الإسترانيجية أن لا ينظر إليها على أنها عنصر 
مستقل بل يجب معاتها في إطار إستراتيجية التسويق: فالشركة عند توزيعها مننجاتها 
: ة وذلك من خلال اختيار غلاف مناسب للمنتج 
وتحديد سعر مناسب. ويائتالي يجب ws‏ 
التسويقي لأنها تعتبر عناصر مكملة و ابطة لتحقيق الهم pels‏ تنکون منافة 
التوزيع غير المباشرة من عدد من المؤسسات التي تتولى عملية توزيع السلع المختلفة من 
gall‏ المستهلك النهائي أو المستعمل الصناعي وهذه المؤسسات هي مؤسسات BLE‏ 
التجزئة ومؤسسات تجارة الجملة والوكلاء والسماسرة. وتتونى هذه المؤسسات القيام 
pas‏ الأنشطة والأعمال التي تتعلق باتتقال السلع والخدمات إل الستهلك النهائي 
وبيعها له وذلك بهدف تحقيق الربح. ومن اجل ذلك غرم تاجر aE al‏ 
نشكيلة من السلع قد تكون من منتج واحد وني أغلب الأحيان من PSN‏ 
وإعادة بيعها إلى المستهلك الأخير. 
مستقبل نظام التوزيع المادي 
إن بعض الاتجاهات الحتمل حدوثها في البيئة التسويقية رسيكون فا اثر على 
مستقبل التوزيع المادي وعلى إدارته وأهم هذه الاتجاهات هي: 
.١‏ الاتهاه غو الاهتمام بمصائح المستهلكين. 
المشروعات | 



















2 زيادة شدة المنافسة 








4. الريادة ني تكاليف العمل والنقل. 
5. الاعتماد اك ملي رالآلات لقاضية ا 

وآخيراً سيبقى السؤال التائي: هل لنظام التوزيع المادي موقع ومكان في الميكل 
لتنظيمي الحديث لشركات امال والأعمال؟ والجسواب نعم يجب أن تكون مساوية 
لباقي الوحدات الإدارية الأخرى في الشركة هذه الأيام لطالما أن الرقابة المتكاملة 
مطلوبة للعمليات الخاصة بالتوزيع ويجب أن أجمع تحت إدارة واحدة. وان الوظائف 
وشاملة لنشاطات التوزيع المادي. وان المسؤوئيات تنتشر ما بين أعضاء 
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ماهية نظام التوزيع gah‏ 


الإدئرات الأخرى في الشركة وعليه لا بد أن تكون في يد شخص واحد. وأن كلفة 
نشاطات وعمليات التوزيع كبيرة وقيمة المييعات. (الضمور. 2002( 
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خاتمة الفصل الثامن 

ad‏ تناول هذا الفصل نظام التوزيع المادي وهو الركن الثاني الأساسي من 
اركانية الإمداد والتوزيع هو مجموعة الأنشطة المتعلقة بتسهيل حركة انتقال الع مادياً 
من أماكن إنتاجها أو استخراجها إل أماكن استهلاكها آر استخدامها وتشتمل مجموعة 







وتجهيز الطلبيات وخدمة المسئهلك. وعليه فإن الترزيع المادي 
ة الزمنية والكانية لسلعة. تكلفة التوزييع المادي تمشل حسوالي 
نصف تكافة التسويق في الدول الصناعية المتقدمة كالولايات المتحدة؛ ولا تاني أهمية 
التوزيع المادي من ناحية التكاليف فقط بل لأنها تؤثر تاثيرأ LS‏ على عناصر وبرامج 
فة للمنشأة. إن الجهود الموجهة نحو خفضى هذه ورفع مستوى الأداء من 
السلع باسعار مخفضة مما ملح الشركات ميزة 
بة وزيادة في الأرباح واليبعات تبعاً لذلك وهذا ما يهدف إليه نظام التوزيع 
المادي من حيث زيادة قدرة الشركة على إشباع رغيات وحاجات العملاء وزيادة 
درجة رضاهم Lee‏ يقدم لهم من خدمات 

كما نم الحديث عن مكونات التوزيع المادي وهي إدارة المشتريات وإدارة 
المخازن وإدارة النقل والأوامر والطلبيات والاتصالات ون 
tly‏ | سيبقى السؤال اثتالي: هل لنظام التوزيع المادي موقع ومكان في ميكل 
التنظيمي الحديث لشركات انال والأعمال؟ والجواب نمم يهب أن تكون مساوية 
لباقي الوحدات الإدارية الأخرى في الشركة هذه الأيام تطالما أن الرقابة المتكاملة 
مطلوبة للعمليات الخاصة بالتوزيع ويجب أن جمع تحت إدارة واحدة. 





ع البيانات وغيره. 
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عاهية نظام التوزيع المادي 


آسئلة الفصل الثامن 
بتكون هذا الامتحان من (38) ققرة: لكل فقرة عدة إجابات: واحدة منها فط 
صحيحة. ضع دائرة حول رمز الإجابة الصحيحة لكل فقرة وعلى الترتيب وتاكد سن 
الأجوبة الصحيحة الموجودة في الجدول التالي: 
1. من أنواع تكاليف التوزيع المادي المنظورة الباشرة: 
. النقل والخزن 
ب. المناولة 
ج. أوامر الشراء 
د. جميع Sl‏ صحيح. 
2. من المهام الإسترانيجية لنظام التوزيع المادي الأتي: 
. تحسين حدمة العملاء. 
ب. رفع تكاليف التوزيع 
اج. تحقيق الاستفرار في الأسعار 
د. جميع ما ذكر صحيح. 
3. من معابير ومبادئ خدمة العملاء والتي هي نقطة البداية في تكوين نظام التوزيع 
المادي الأتي: 
| وقت دورة الطلب. 
ب. اتنظام التسليم 
og‏ الاتصالات 
د. جیع ما ذكر صحيح. 
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الفصل الثامن 
4 مكونات وأنشطة نظام التوزيع المادي: 
1 إدارة المخزون وتجهبز الطلبات وخدمة المستهلك. 
ب. النقل الداخلي والخارجي 
ج. ازن الداخلي والخارجي. 
د. جع ما ذكر صحيح. 
5. نقطة إعادة الطلب تساوي: 
1. الحد الأقصى للمخزون. 
ب. الحد الأدنى للمخزون. 
ج. كمية فترة العذلب وكمية حد الأمان. 
د. كمية حد الأمان 
6. إحدى BY‏ ليست من الأنشطة الأخرى للتوزيع المادي: 
1 التغليف. 
ب. تجهيز الأوامر 
ج. الخزن 
د. تشغيل المعلومات 
7. من أهداف إدارة الشراء والمواد: 
١‏ الرقابة على الجودة. 
ب. السعر A‏ 
ج. تنمية الكوادر. 
د. جميع ما ذكر صحيح 
8. أي من !ستراتيجيات الشراء تستخدم في حالة الكساد الاقتصادي: 
1. الشراء حسب الحاجة. 
ب. الشراء للتخزين 
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ماهية نظام التوزيع gall‏ 


ج. انشراء للمضارية. 
د. الشراء للتبادل. 

9. إحدى الآنية ليست من طرق الشراء: 
| المناقصات 


ب. الشراء بالأمر غير المباشر. 
ج. الشراء بالممارسة. 
د. الشراء بالأمر المباشر. 
0. إن الخطوة الأولى من خطوات ومراحل إدارة الشراء وا مواد 
أ. اختيار الموردين 
ب. إصدار طلب الشراء 
ج. الشعور بالحاجة للشراء. 
د. فئح الاعتمادات المستندية. 
سود |[ |2 |3| +| s‏ ]| 4 
الجواب ?]> | ELE‏ 
1. إحدى آلائية ليست من معايير اختيار وسائل النقل في التوزيع المادي 
1 السرعة في otal‏ الخدمة. 
ب. القدرة الاستيعابية. 


























ج. المنافسة 

د. الكلفة 
12 الذي يحقق النفعة المكانية لنسلع في نظام 'لتوزيع المادي هو: 
. الخزن. 


ب. التاولة 
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د. الطليات وأوامر الشرا 
13 كلفة النقل تساوي.. 
1 3/2 








...من كلفة الأعمال اللوجسية الكلية 


ب. 4/3 
ج 2/1 
4S 3‏ 
14 إن عناصر نظام النقل هي: 
Sd‏ 
ب. المواره المالية. 

ج. الأجهزة والوسائل 
(gt De‏ صحیحان 
15 وسائل النقل الأعلى كلفة هي: 
1 النقل الجوي. 

ب. النغل الماثي. 





16 من أنواع وكالات التقل: 
1 وكلاء fall‏ والشحن. 
ne‏ رود الکن 
ج. البريد السريع 
د. جميع ما ذكر صحيح. 
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ماهية نظام التوزيع اثادي 





1 من أنواع مؤسسات‎ IT 
العام‎ gat 
ب. التقل التعاقدي‎ 
ج. التقل الحاص‎ 
د. جميع ما ذكر صحیح‎ 
الوسيلة التي تنقل 165 من المنتتجات هي‎ 18 
الأنابيب.‎ .1 
ب. التقل البري.‎ 
ج. النقل الجوي‎ 
النهري‎ asl os 
إن أساس كلف وسائل النقل عند المفاضلة هي‎ 19 
أ. كلف النقل.‎ 
اب. كلف الزن‎ 
كلف المناولة.‎ og 
د. (1+ ب) صحيحان‎ 
وسائل النقل الأقل كلفة هي:‎ .0 
أ. النقل الجوي‎ 
(gl ب. النقل‎ 
ج. النقل البري‎ 
د. القل بالأنابيب‎ 
13 | 12 | السؤاك | ا‎ 
1 | الجواب | ج | ج‎ 
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القصل الثامن 
21 العنصر اللوجستي الذي يحقق المتفعة الزمنية هو 
wd‏ 


opi 

ج. الشراء 

د. المناولة 
2. العنصر الذي تشكل كلفته 42/ من كلف الأعمال اللوجستية هو: 


gd 


اب. الشراء 
ج. اخزن. 
د. المثاولة. 
3. من مميزات المخازن العامة 
]. مرونة الاستخدام 
ب. تقليل حجم المخاطر. 
ج. الاقتصاد في المخازن. 
د. جميع ما ذكر صحيح. 
24 من عيوب المخازن الخاصة: 
. عدم نوفر المرونة. 
ب. الكلفة المرتفعة 
ج. عدم نطبيي فكرة الاستثمار طويل الأجل. 
د. جميع ما ذكر صحيح. 
إحدى آلاتية ليست من وظائف المخازن الأسامية: 
5 الحركة 


ب. التخزين 


0 


ty 
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ماهية تظام التوزيع الادي 


ج. السام 

د. تداول المعلومات. 
26. إن كلفة الاحتفاظ بالمخزون تتكون 

optus 4 

ب. كلف التلف 

ج. كلف التقادم 

د. ane Slee‏ 
27 من اناع نظم متابعة المخزون: 

٠.1‏ المتابعة المستمرة 

ب. المتابعة الحاسوبية. 








ج. المتابعة غير المستمرة. 
د. لاشيء ما ذكر صحيح 
28 من أنواع المخازن اللوجستية. 
٠.‏ المخازن العامة 
ب. المخازن الخاصة 
ج. المخازن الميردة / المثلجة. 
د. (أ+ب) صحيحان 
9. من نظم الرقابة على المخزون: 
. نظام الفترة ell‏ 
اب. النظام المختاط 
ج. نظام الفترة الكمية التابئة 
د. جميع ما ذكر صحيح. 
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الفصل التامن 


30 من آسباب ومبررات وجود المخازن: 


3 
الؤال‎ 
er 





الاعتبارات التسويقية. 
احتیاجات الإ 
رفع كلف الإنتاج daily‏ 
(oH)‏ صحيحان. 





جاع [: 























elel> 


31 من وظائف الأعمال اللوجستية المساعدة 


ay 


الماولة. 





5 


(Ql)‏ صحيحان. 


32 من الاعتبارات المهمة عند تصميم الغلاف: 


1 


c 
> 


الكلفة 

الأمان 

وسائل المناولة. 
جميع ما ذكر صحيح. 


33 الكلفة الكلية لوظيفة المناولة نساوي؛ 


1 


8 


5 
AZ 

140 
125 
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ماهية نظام التوزيع الادي 

34 إن كفاءة وظيفة المناولة تؤدي إل. 

أ. تحسين الموقف التنافي للشركة. 

ب. تسین سياسات الأسعار. 

ج. تحسين مستوى خدمة الزبائن. 

د. جميع Sl‏ صحيح 
5. إن كلف الغلاف والعبوة من السعر الذي يدفعه الزبون تصل إل 

HSE 

ب. 122 





ج 120 
130 
6. من أنواع المناولة 
1 اليدوية والآلية 
ب. الكهربائية 
اج. AACA‏ 
د جميع ما ذكر صحيح 
37 من أهداف التغليف والتعيثة: 





I‏ أهداف تروييي 
ب. أهداف حماية النتج. 
€ أهداف رفع مستوى التوزيع. 
د. جميع ماذكر صحيح. 

38 من عناصر وظيفة المناولة. 
أ. المعدات والآلات 
ب وسائل التخزين الإضافية. 
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الثامن 


اج. أسلوب الترميز والترقيم. 


د جميع ما ذكر صحيح 
الؤال |« | 33 | 34 
الجواب MPI a Ss‏ 
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القصل التاسع 








قنوات توزيع الخدمات 





تمهيد 
تعريف الخدمات 


اعمية الخدمات 
مفهوم الخدمات 

ابعاد الخدمات 

خصائص الخدمات 

نطاق الخدمات 

مفهوم جودة الخدمات 

إدارة جودة الخدمات 

معايير جودة الخدمات 

علرق وقنوات توزيج الخدمات 

هنوات توزيع الشركات الريحية. 
اقنوات توزيع الشركات غير الربحية 
خاتمة الفصل التاسع 

أسثلة القصل التاسع 








قتوات توزيع الخدمات 


القصل التاسع 
قنوات توزيع الخدمات 


ينبغي على القارئ أن يسعى من دراسته لهذا الفصل تمقيق الأهداف التالية: 
التعرف على مفهوم وتعريف اخدمات. 
التعرف على اهمية وتطاق والخدمات. 
التعرف على خصاتص وابعاد الخدمات. 


التعرف على اصناف القدمات. 
التعرف على جردة الخدمات ومعاييرها. 
انتعرف على مزيج الخدمات. 

التعرف على طرق توزيع Anal‏ 

التعرف على العوامل المؤثرة على توزيع الخدمات. 





Introduction sages 
3 قد كانت منظمات الخدمات - ومن ضمنها منظمات التأمين‎ 

تبينها لمفهوم التسويق والكثير من الدراسات بينت أنها متخلفة عن الشركات الصناعية 
من حيث استخدامها وتطويرها للأساليب والتقنيات التسويقية؛ ويعود ذلك إلى عدة 
أسباب» منها: أن العديد من شركات SLL‏ صغيرة الحجم: وهي تعتقد أن 
استخدامها لإدارة التسويق سيكون ذا كلفة مرتفعة للنسبة هاء ثم أن ارتفاع الطلب 
على منتجات هذه الشركة يشكل سيباً آخر يقف وراء عدم استخدامها هذه 
الأسالبب: كما أن التشربعات والقوانين انحلية والتي كانت تشكل سياجاً حامياً 
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خلقت نوعاً من الاحتكار أو شبه الاحتكار في 
بعض الصناعات الخدمية: الأمر الذي ترتب عليه إهمال هذه الشركات للجوانب 
والأنشطة التسويقية في ممارستها لأعماها 

من المفيد أن نفكر في كل منتج انه مزيج من السلع والخدمات يتصلان مع 
بعضهما في أسلوب مسلسل يبدا من السلعة الملموسة إلى الخدمة المجردة حيث إن 
الخدمات فا خصائص وغتلفة عن السلع الملموسة ولهذا OP‏ تسويق في التنميا 
الاقتصادية من ناحية خلق فرص العملء زيادة الدخل القرمي» المساهمة في إعادة 
ة» وبناء وخلق علاقات تكاملية مع اسواق اقتصادية متعددة: إلا انه مازال 
من التحديات التي تواجههاء مثل مشكلة تنسيط الخدمات: وكيفية تميق 
التوازن بين العرض والطلب بالإضافة إلى ذلك فإن العوامل الثقافية وعدم وجود 
ضمانات لإعادة الطلب على بعض الخدمات مثل الرحلات السياحية تزيد من فوة 
هذه التحديات 











تعريف الخدمات 

ما الذي يوصف بأئه خدمة؟ لا تنسم الإجابة على هذا انسؤال بالوفسوج 
دائماً؛ لأن هناك خدمات Eat‏ عم تسويقها بالارتباط مع السلع. كما قد تتطلب كل 
الخدمات سلعاً مدعمة هما (حيث إنك تحناج إلى طائرة توفر لك خدمة النقل الجسوي). 
كما تتطلب السلع Lash‏ خدمات مدعمة ها (يتطلب بيع قمبص أو حشى علبة فول 
وجود خدمة خزيئة دفع وبالإضافة إلى ذلك: يمكن أن تفرم الشركة ببيع مزيج من 
السئع والخدمات» وهكذا بالإضافة إلى توفير خدمة إصلاح السيارا 
شراء شمعة إشعال أو Gee‏ للوقود؛ ولذلك يعتبر المنتج Lg jo‏ من السلع والخدمات 
الموجودة في تسلسل مستمرء يتراوح من السلع إلى الخدمات أو العكس كما هو 
موضح في الشكل (1-9). 

وهناك العديد من التعاريف للخدمات والتى تناوها أيضاً العديد من الباحثين 
والكتاب. وعرفت الخدمة بانها أي فعل أو أداء يقدمه أحد الأطراف إلى طرف آخره 
ويكون بالأساس غير ملموس ولا ينجم عنه تملك شيء ماء وإنتاجه قد يكون أو لا 
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قنوات توزيع الخدمات 

يكون مقروناً eas‏ مادي. وعرفت الخدمات pl‏ عبارة عن منتج غير ملموس يقدم 
فوائد ومنافع مباشرة للمستهلك كتتيجة لتطبيق أو استخدام جهد أو طاقة بشرية أو 
آلية فيه على “شخاص أو أشياء معينة ومحددة. والخدمة لا مكن حيازتها واستهلاكها 
مادياً. وعرفت الخدمة Wh‏ مهنة أو نشاط أدائي ينفذ للمستهلك أو نشاط استهلاكي 
شاركة المستهلك: مشل الاستخدام: ولكن ليس التملك لتسهيلات أو 
منتجات الشركة. وطبقاً هذه التعارية يكون عرض الخدمة يتراوج بين مجرد 
منتج من جهة أو مجرد خدمة من جهة أخرى. يغلب على كتاب التسويق لحد الآن 












اعتبار أن السلع المادية والخدمات من طبيعة واحدة وعدم الت : وينطوي هذا 
على القبول الضمني لغرض أساسي هو أن سلوك المشترك لا يختلف في حال شراء 


السلع والخدمات» كما أن البائع يمكن أن يتبع نفس الأسلوب التسربقي في كلا 
الحالتين سواء اكانت خدمات أم منتجات. وهناك صعوبة الفصل بين الخدمة والمنتج 
بسب صعوبة الفصل المشار إليهاء وقد أشار أيضاً بان ظهور الاقتصاد الخدمي يمكن 
أن يكون أمرأ صناعياً BU‏ عن نظام التصنيف مثلما هر ظاهرة حقبقية» والحقيفة هي 
أن هناك اقتصادأ موجوداً. وأنه مصمم لأجل إشباع حاجات ورغبات بغض النظر 
عما إذا كانت هذه الحاجات والرغبات تشبع بوسائل ملمومة ام غير ملموسة. 

ونظراً لأغراض التسويق. قد يكون من الأفضل تفسيم الخدمات إلى نوعين: في 
النوعية الأولى. تاتي اخدمات انتي تعد ال go‏ انف اميتي السلا cosh‏ 
افترض أنك فمث بتأجير سيارة من هيرتز 16۲1ا حيث توفر لك الشركة السيارة 
(سلعة منموسة) وخدمة الاستئجار: ولكنك تقوم بشراء خدمة استخدام السيارة 
نفسها: هذه واحدة أما في النوعية الثانية: فتأئي الخدمات التي تدعم أو تسهل بيع 
سلعة معيئة أو خدمة أخرى؛ فعندما نقوم بتأجير سيارة من هيرتز Hert‏ يمكنك 
كذنك الحصول على تأمين ضد التصادم والحوادث» وأيضاً استخدام هاتف خلري 
وجهاز تصفح إلكتروني. ويطلق على هذه الخدمات: خدمات تكميلية أو خدمات 
pe?‏ 
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ات في الأغلب سلع في الأغلب 








الشكل (1-9): تتابع السلع - الخدمات راستمرارما 

(Kotler. Philip,2006) المصدر:‎ 

ومع وضع هذه الفروق موضع الاعتبار. Lake‏ تعريف الخدمات Services‏ 
الآن على أنها: انشطة قابلة للتعريف غير ملموسة؛ وهي تلل المدف الأساسي لعملية 
تجارية معبنة. تم تصميمها لإشباع حاجة معينة لدى المستهلك. ويستبمد هذا التعريف 
الخدمات التكميلية التي تدعم بيع السلع بخدمات إضافية. وعلى الرغم من أننا نستبعد 
الخدمات التكمبلية من سنا نك Gp‏ لا نرغب في تقليل أهميتهاء ففي VN‏ 
التي تكون فيها الاختلا” 
الخدمات التكميلية اساسا ميزة تفاضلية مهمة. 














آهمية الخدمات 





الإفادة من السلعة. اذك لا سن رای في أخلما رای lia‏ ما ار 
بوقث دد. وإن واحدة من أبرز الخصائص للعقدين السابقين من القرن المافسي 
ومطلع هذا القرن تمثلت في النمو المائل في قطاع الخدمات في الاقتصاد انعالي المتقدم. 
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نوات توزيع الخدمات 
إن ظاهرة الزيادة في الطلب على الخدمات سمة واضحة في دول العا فضي 
كندا شكل قطاع الخدمات ما معدله 67 في عام 2013م: من إجمال التشغيل وشكل 
Ls‏ مقاربة من إجمال الناتج القومي وفي المملكة المتحدة ارتفعت حصة الخدمات من 
148.5 عام 2007 إلى 153.2 عام 2013 اما في الولايات المتحدة الأمريكية حالياً نقد 
بلغت أكثر من 71 لعام 2012 من إجالي الناتج القرمي؛ وكذلك تزايد عدد الأفراد 
الذين تم تعيينهم واستخدامهم في قطاع الخدمات ليتجاوز أعداد المستخدمين في أي 
قطاع آخر من أسواق الاقتصادء هذا فضلاً عن استعرار تزاياد النمو في الوظائف 
والأعمال الخدميا فمن بين (15) مليون وظيفة وفرصة عمل تم استحدائها de‏ 
انهاية فغرة الركود الاقتصادي الأخير عام 2009« هناك ما يزيد عن USB‏ من هذه 
الوظائف والأعمال ترتبط بحقول الخدمات ومجالاتهاء ومن ناحية أخرى تزايد حجم 
صرف وإنفاق المستهلك على الخدمات بصورة اسرع واكبر من الصرف على 
المنئجات المعمرة والمنتجات غير المعمرة؛ ففي عام 2006 شكلت الخدمات 44.8/ من 
إجالي الاستهلاك: وبحلول عام 2013 ارتقع هذا المعدل إل 53.6/ اما في عام 2014 
فإن معدل Oba‏ بلغ أكثر يكثير من نصف نفقات وتكاليف الاستهلاك في 
الولايات المتحدة وبذلك نستطيع القول: بان الخدمات تير في طريقها لتصبح جزءاً 
لا بتجزا من الافتصاديات المتطورة.ومن ل أن الاقتصاد في المملكة الأردئية 
الماشمية هو اقتصاد خدمات بسبب استيعابه فنسية عالية من الأيدي العاملة وتخفيف 
نسبة البطالة وإيجاد فرص العمل. (الصميدعي» 2010) 


مفهوم الخدمات 

of‏ للخدمات خاصيات وطرق انتاج ووسائل توزيع تختلف ye‏ المتنجات 
والسلع المادية» فان تسويقها بختلف من تسويق السلع. وعليه فان الأنشطة والسياسات 
والاستراتيجيات المعتمدة في الخدمات تختلف من حيث الأبعاد والمداخل والمضامين 
عن المعتمدة في السلع. كما وان أهمية الخدمات في عالم الاقنصاد وخاصة TEL‏ 
القومي الإجمالي (GNP)‏ تفوق السلع المادية والأمثلة كثيرة منها في بلدان الاتحاد 
الأوروبي تشكل 1716 dy‏ أمريكا 84 وفي الاقتصاد الأردني حوائي 73.4 yh‏ 
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اردنا إن يكون فهمنا لعا اتسويق شاملاً كاملا - قكرأ وممارسة وأداه ~ فان متطلب 
ذلك هو فهم الخدمات من tom‏ مفاهيمها وأبعادها ومكوناتها ونظمها ومزيجها 
وخواصها. إن اسباب بطئ وتخلف الشركات الخدماتيه في تبنيها لمفهوم وأباليب 
التسويق هي : (عني الزعي» 2013) 
of .1‏ العديد منها صغير الحجم. 
2. لاعتقادها إن وجود إدارة تسويق 
3. لارتفاع الطلب على خدماتها. 
بها في شؤون الصناعة الخدمية. 









5. عدم استغلال | بة عندهم رغم مجيئهم من قطاع الصناعة. 

6. التشريعات والقوانين ا حلية كانت تشكل سياجا حاميا ها من المنافسة (الاحتكارية 
وشبه الاحتكارية». راليوم تتعرض هذه الشركات إلى ضغوط وتحديات متزابدة 
ابرزها: 

أ المنافسة الحادة. 

ب. ارتفاع AIS‏ 

og‏ ندني جودة الخدمات المقدمة. 
الإحساس بتدثي الإنتاجية. 


.٠‏ ضعف معدل الأداء. 

إن مفهوم الخدمات هو 9أنها عبارة عن متفعة مدركه باخواس» قائمة جحد ذاتهاء 
أو مناصلة بشيء مادي؛ قابلة للتداول» لا يترتب عليها ملكيةء وهى في الغالب غير 
محسوسة». إذا كانت الجوانب غير الحسوسة هي العرض فان ذلك يعني انها 
خدمه وليس سلعة والعكس صحيح: ومن التعريفات الكثيرة نقول إن مضامين 
التعريفات هي: 
1 تكون غالبا غير عسوسة وغير ملموسة. 
2 ترتبط بمتتج منموس أو مادي أو لا ترتبط. 





- 308 - 





قنوات توزيع الخدمات 


3. لا يترتب le‏ ملكية وقابلة للتداول. 
4. تدرك بالحواس (التقعة التي تقدمها). 
5. تتالف من جوهر يدعمه خدمات تكميلية. 





2. الخدمة الإضافية: تشير إلى أشياء ضرورية للحصول على خدمة راقية متكاملة. 
لقد شبه لوفلوك هذه الأبعا ة أطلق عليها زهرة الخدمة. فالشركات الفاعلة 
المنظمة تكون الزهرة متفتحة, أوراقها نضرة؛ مقاومة للريح. والشركات اللضعيفة 
غير المنظمة نكون الزهرة GLI‏ أوراقها متساقطة fay‏ نسمة هواء ضعيفة. رفي 
الشركات الضعيفة غير المنظمة حتى لو كان القلب متماسك؛ فالأوراق ذابلة 
وهذا مؤشر على عجزها عن تضديم خدمات تكميلية داعمة وحيوية في ظل 
Ltd!‏ فالخدمة الجوهر في الفنادق هي (الإيواء). والندمة الجوهر في البنوك هي 
(الثقة بالبنك - ودائع وحسابات) والخدمة الجوهر في الجامعات الخاصة هي 
(الحصول على فرص عمل بعد النجاح). (زكريا عزام وآخرونء 2013) 

خصائص الخدمات 

وعلى أية حال فإن العنصر العام في جودة الخدمة بغض النظر عن نوعها هو أن 
المخصائص التي قد تشترك فيها جميع الخدمات هي: (علي الزعبي. 2010( 
1. اللامنيوسية 

إن الخدمات التي تسم بعدم ملموسيتها المرتقمة قد تعثمد على عناصر 
مفاعيمية وفلسفية» أن هذه الطبيعة الجردة لبعض الخدمات تجعل من الصعب على 
مغدم الخدمة وصفها وعلى المستهلك التقييم. الخدمة ليس ها وجود مادي. الإنتاج 
والاستهلاك يحدثان معا. صعوبة معايئة أو فحص أو تجربة الخدمة. صعوبة إبداء الراي 
أو إصدار ألقرارات.قرار شرائها صعب. يجب إضفاء جوانب ملموسة عليهاء كان 
توضح المنافع منها؛ الموقع والمعدات» وا 
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الفصيل gett‏ 
2. مشاركة اتحميلن 
إن العملاء في كثير من أنواع الخدمات يشاركون بفعالية في عملية إنتاج الخدمة 
3. تلقي الخدمة 

إن الخدمات هي عادة مركب يتالف من عدة اجزاء وآن مجموع هذه الأجزاء أو 
التجربة الكلية لتلقي الخدمة هي التي يستعملها العميل لتشكيل أحكامه على الجودة. 
4. التلازم 

إن العديد من الخدمات المتخصصة متلازمة - إن خصائص مقدم الخدمة من 
Bally :‏ والمهارة هي جزء من مقومات جودة الخدمة. وهي درجة الترابط 
بين الندمة ذاتها ومقدمها. (مقدم الخدمة). درجة الترابط في الخدمة أعلى بكثير من 
السلع Holl‏ وتشير إلى وجود علاقة بين مزودها والزبون. حضور الزبون BE‏ ميزه 
خاصة - الإنتاج والتسويق في إن واحد. وجود المزود والمتلقي له نتائج ايجابية وهلا 
بنطلب التدريب تلوصول لمهارة = لتحقيق الميزة التنافسية. يترتب عليها ضصرورة 
مشاركة أو مساهمة الزبون في إنتاجها (الطيب المرض للفرد). 
5. هدم التمائل أو عدم التجانس به طريقة تقديم الخدمة 
وذلك لأنها تعتمد على: 
shige 1‏ السو ر Lange tells‏ 
ب. مكان تقديمها. 
ج. زمان نقدمها. 
د. صعوبة تنميط / تنويع الخدمات. 
وعليه فمطلوب من الشركات إتباع الخطوات ائتالية للتقليل من هذا التباين: 
1. الاختيار والتدريب الجيد للعاملين. 
ب. ندميط/ تنويع عمليات أداء الخدمة. 
ج. متابعة رضا الزبون عن الخدمة. 
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6. الزوال والهلاكية 
إن حالات هذه الخاصية هي: 
أ عند استخدامها. 
ب. عدم إمكانية 
ج. عند فقدانهاء الخسائر كبيره. 
ورغم ذلك OG‏ الشركات تستطيع إن تخفف من أثار هذه الخاصية بإتباع 
الإجراءات التالية 
أ. استخدام أنظمة الحجز المسبق EL‏ الطلب). 
ب. تشكبل قوة عمل مؤقتة لمواجهة الطلب الحرايد 
ج. تطوير اساليب الخدمات المشتركة (مجموعات). 
د. إضافة مؤسسات وتسهيلات لأغراض التوسع المستقبلي. 
.٠‏ التسعير التمييزي (زيادة الطلب عند الركود وتقليصه عند الذروة). 
كما ونهد أن هناك اتفاقاً بين الكتاب حول خصائص الخدمات؛ وقد حددها 
كل منهم باربع خصائص آساسية وهي: 
1. عدم إمكانية القدرة على اللمس. 
غير قابلة للخزن. 
د. عدم إمكانية الفصل بين الإنتاج والاستهلاك. 
7 الملكية للسلع وعدم الملكية للخدمات 
وهذا يعني الحصول عليها واستخدامها لوقت محدد وما يدفعه الزبون لقاء 
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نطاق الخدمات 
باستخدام تعريف شامل للعمليات التجارية والعملاء: من الأفضل التعرف 

على شركات ادمات التي تستهدف gly For-protit services firms gy pli‏ لا 

تستهدفه Nom-For-profit services firms‏ (غير التجارية)؛ حيث تبيع شركات 

الخدمات التي تستهدف الربح للمستهلكين والأعمال التجارية الأخرى. مع وضع 

العمليات المريحة هدفاً أساسيا لها. وتنعكس هذه القعة في الأمثلة التالية؛ التي يهم 

تصنيفها حسب SE!‏ العام: (الصميدعي: 2010) 

الإسكان والإنشاءات الأخرى: تاجير المكاتب. والمخازن: والفنادق. والنزل» 

والشقق والمزارع. 

2. عمليات ار خدمات منزلية: منافع؛ وصيانة وإصلاحات pe‏ وبستنه 
وتنظيف المنزل 

3. الاستجمام والترفيه: المسارح ودور العرض والألعاب الرياضية والمنتزهات 
والمشاركة في الريافبيات وتناول الوجبات في المطاعم والمتتجعات. 

4. العناية الشخصية: غسيل الملابس والتنظيف الجاف والنظافة 
وحمامات | 

5. الرعاية الطبية الصحية: خدمات طبية بدنبة وعقلية: وعلاج Otel‏ وتمريض؛ 
ودخول المستشفى للعلاج. والعلاج الجسدي. 

6 تعليم خاص: مدارس حرفية متخصصة ومدارس تمريض ومدارس جوية وبرامج 

7 خدمات تجارية عترفة: Spb‏ 
عامة» واستشارات إدارية. 





ين الشخصي» 








: ومحاسبية. وإعلان: ويحموث تسويق؛ وعلاقات 





8 خدمات مالية: تأمين شخصي و 
واستشارات مالية واستثمارية. 





كنوات توزيع الخدمات 

9. نقل: خدمة شحن وركاب باستخدام وسائل النقل العامة؛ وإصلاح السيارات 
وتأجيرهاء والتسليم السريع للطرود. 

10 اتصالات: هاتف» وفاكس وحاسب آني: وخدمات (إنترنت). 


مفهوم جودة الخدمات 

هناك العديد من التعريفات للجودة: ولكن معظمها يبل إل ابال ويبتعد عن 
الموضوعية. فالعديد من التاس قد تحني اجردة لهم الأحسن أو الأفضل أو الأكثر 
ملائمة للغرض. فربما طرق انقياس قد تكون مختلفة: قد يختلف العملاء في حاجاتهم 
وتوقعاتهم عند البحث في نوعية الخدمة المطلوبة وفي LAS‏ حكمهم عليها. فالعملاء 
الكبار في السن مثلاً قد يقدرون أمين الصندوق في البنك الذي يتبادل معهم الحديث 
لفترة من الوقت» والذي يخاطبهم بطريقة مألوفة هم بينما رجال الأعمال فد بترقعون 
منه أن يتحدث معهم بأسلوب مهني وأن ينهي عملية المبادلة بطريقة اسرع وأكثر 
فاعلية هذا وان كانت نفس الخدمة المطلوبة آداءها متماثلة في كل حالة ومن نفس أمين 
الصندوق. 

ففي الشركات الإنتاجية (المصانع) ينظر إلى الجودة كعنصر يمكن قياسه بدقة 
متناهية؛ ويمكن قياسها من حيث مطابقتها للمواصفات,. فالرقابة على الجودة كانت 
تطبق عند نهاية مرحلة عملية CLIN‏ حييث يتم فحص اجمودة للوحدات المتجة 
ورفض الوحدات الحعيبة. إلا أن هذا قد تغير الآن لتكرن عملية الرقابة على الجودة 
قبل وبعد الإنتاج وعند النسليم حيث يتم بناء وتطبيق الجودة في عملية الإنتناج 
ومراحلها: وعلى جودة مدخلات الإنتاج وعلى إجراءات التأكد من (علي 
الزعي؛ 2015 


إدارة جودة الخدمات 























لقد طور بيري وزملاؤء bed yf (Berry)‏ يدعى بتحليل الفجوة؛ وذلك بهدف 

استخدامه في تحليل وتحديد مصادر مشاكل اجردة ومساعدة المديرين في كيفية تحسين 

الجودة. في البداية يوضح النموذج كما هو مبين في الشكل (2-9) كيف نظهر جودة 

الخدمة. حيث يتعلق الجزء العلوي بالعميل بينما الجزء السفلي يختص جقدم الخدمة: 
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فالخدسة المتوقعة هي نتيجة للخبرة السابقة للعميسل والاحتياجات الشخصية 
والاتصالات بالكلمة المنقولة وهي tts Lal‏ بانشطة التسويق ae pall N‏ 

إن تجربة الخدمة التي تدعى أحياناً بالخدمة المدركة من جهة أخبرى هي قاج 
سلسلة القرارات والأنشطة الداخلية. إن ادراكات الإدارة لتوقعات العميل ترشدها في 
UE!‏ القرارات المتعلقة بمواصفات الجودة التي تتبعها المؤسسة عند gh)‏ الخدمة» 
والعميل بالطبع يتعرض لعملية الإنتاج والتسليم كعملية ذات علاقة بعنصر الجسودة 
واخل gill‏ إن oly‏ النموذج يحدد الخطوات التي يجب اخمذها بالاعتبار عند تحايل 
وتخطيط جودة الخدمة وتفحص مصادر المشاكل المحتملة في الجود: حدد نوفج 
الخدمة الفجوات التي تسيب عدم النجاح في تقديم الجودة المطلوبة بخمس فجوات 
هي: (علي الزعي» 2015) 
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وات توزيع الخدمات 


| الإتصالات بالكلمة [ 








قجرة (4) 


(aN 
ترجة الإمراكات إل‎ 
ا ديه‎ gad براصنات‎ 


اك كا اكد 


الإدراك الحسي 
التوقعات المميل 
ne‏ 


الشكل )2-9 نموذج جودة الحدمات 














فجرة (1) 








Source: (Parauraman, A. Zeithaml, V. & Berry, L. 2005, pp.40-5). 
فجوة بين توقعات العميل وإدراك إدارة المؤسسة: نمد أن إدارة المؤسسة ترى‎ .1 
نوقعات الجودة غير صحيحة: فقد لا تدرك دائماً بدقة رغيات العملاء وكيفية‎ 
حكم العميل على مكونات الخدمة لن المعلومات التي لديها غير صحيحة عن‎ 
السوق وأنماط الطلب أو تم تفسيرها بصورة خاطئة: فقد يعتقد مثلاً مديرى‎ 
المستشفيات أن المرضى يحكمون على جودة خدمة المستشفى من خلال الخدمات‎ 
الفندقية المتاحة: بينما قن يهشم المرضى بمسؤوئيات ونوعية الأطباء والممرضين أكثر‎ 
من أي شيء نز‎ 
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2 فجوة بين إدراك المؤسسة وتحديد درجة دقة مواصفات الجودة ny‏ 





مو'صفات الجودة لا تتطابق مع توقعات الإدارة: وقد يعزى السبب لعدم قدرة 
المؤسسة على وضع مستويات واضحة للجودة أو أخطاء في إجراءات التخطيط 
أو قد تكون مستويات المودة واضحة لكنها لا ترتقي لمستويات توقعات العملاء 
المستهدفين أو قد تكون واضحة وتروق للعملاء إلا انها لا تصل إلى طموحات 
الإدارة مثلاً قد ترغب إحدى شركات الطيران في مرعة الرد على SUIS‏ 
أغاتفية ولكن ليس نديها الإمكانات 

J‏ فجوة بين تحديد مستوى جودة الخدمة والتليم الفعلي للخدمة. حيث إن هناك 
كثيرا من العوامل التي تؤثر على أداء الخدمة ومنها أن تكون المواصفات معقدة 
جداً وغير مرئة أو أن العاملين غير مقتنعين با مواصفات المطلوبة أو أنهم غير 
مدربين بصورة كافية على آداء الخدمة أو لا يكون لديهم الحافز الكاني على أداء 
الخدمة أو وجود أنظمة تشغيل سيثة: ما يؤثر على مستوى جودة الخدمة المؤداة 
واخختلاف ذنك عن المستوى المرغوب والحددد مسبقاً 

4 فجوة بين أداء الخدمة والاتصال بالسوق. وهذه تعني بان الدعرى أو الوصوه 
المعطاة من خلال أنشطة الانصال الترويجية لا تتطابق مح الأداء الفعلي للخدمة 
وقد برجع السبب لعدم التنسيق أو ضعفه بين العمئيات والنسويق الخارجي في 
المؤسسة؛ ومن أمثلة ذلك قيام العميل بحجز غرفة فشدق بمواصفات 
على ما جاء في إعلانات الفندق وعند استلامه للغرفة وجد أن المواصفات التي 
أظهرتهااإعلانات لا تين مع ما اتلمه أو مع ما طبه ١‏ 

بين الخدمة المؤداة والمتوقعة: وها يعني أن الخدمة المدركة لا تتطابق مع 
الخدمة الفعلية وقد يكون ذلك للحدوث أكثر من فجوة في آن واحد. 
إن الأسباب التي فد تدعر لتطوير وإيصال جودة الخدمة تعد مهمة ويكن 

تلخيصها في ثلاثة جوانب: 

1. إن المؤسسات ذات الشهرة المعروقة 
خدماتها فد قق ميزة تنافية في سوق الخدمة على نظائرها. 








ازمة 


















تفاع مدى التطابق في مواصفات جردة 
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اقتوات توزيع الخدمات 
إن الجودة Atte)‏ أي gas‏ أن تكاليف الحصول عليها صحيحة من أول مرة هي 
iT‏ بكثير من تكاليف معالجتها وتصحيحها عندما تفشل في تلبية توقعات العميل 
وطلية 
3. إن جودة الخدمة الأفضل تستطيع تحقيق أسعار اسنائية (أي البيع بأسعار 

مرتفعة). فالعملاء عادة ما بكونون مستعدين لدفع أسعار عالية للخدمات التي 

تني ST‏ لجميع معايير توقعاتهم. 

كل من هذه الأسباب السالفة الذكر لجعل جودة الخدمة في المقدمة لها تأثير 
مباشر على الريية. وعلى أية حال وبناه على الصورة الذهنية؛ ورضا العميل فمن 
الممكن ايضاً تطبيق ذلك على المؤسسات غير الحادفة للريح. 

إن معرفة ما يجعل تقييم جودة الخدمة أمرأ صعب هي أن الفرو قات بين 
مؤسسات الخدمات تمي بأنه لا يوجد هناك مجمرعة واحدة من العوامل OSE‏ 
تصنيفها في إنتاج معابير مميزة ومحددة فالخدمات الترفيهية والخدمات المالية والخدمات 
التعليمية والخدمات الصحية سيحكم عليها جيعاً من خلال معايير عديدة ومتنوعة: 
كما أن الخدمات تشمل على أنشطة عريضة تمتد من أنشطة ملموسة إلى أنشطة غير 
ملموسة. وبالتالي فإن وجود معابير شاملة للجودة أن تكون عملية. 
معايير جودة الخدمات 

مفهوم جودة الخدمة: هي مقياس لمدى تطابق مستوى الججودة العقلية المقدمة 
للربون مع Ba El‏ المتوقعة من .بون (التوافق هو الأحسن). ولجودة الخدمة بعدان 
glut‏ هماد 
1 الجود 

















تشير إلى الجوانب الكمية للخدمة؛ ويمكن التعبير عنها كمياً 

2. الجودة الوظيفة: تشير إلى الجوانب انكيفية للخدمة» ويصعب قياسها كمياً. 
ومثافا: ميكائيكي السیارات فالزبون إل المعدات والآلات والعدة Cay‏ 
الغيار والى مهارات وخبرات الميكانيكي لتقيم الجودة الفنية» أما سلوكه وورشته 
ومظهرهم وأسلوب تعاملهم وآسلوب تقديم الخدمة فيصعب قياسها LenS‏ وهلا 
fee‏ الحودة الوظيفية. 
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الفصل التاسع 
إن معابر جودة الخدمة. وهي تسعة معايير: (ابو نبعةء 2013) 
1. ممايير تتعلق بجودة المنافع النهائية للزيون؛ وهي خسة: 
أ. الاعتمادية: وتعتي قدرة المزود على إنجاز وتقديم خدمة وحسب وعده 
وبشكل دقيق من حث الوقت والإنجاز والوعد. 
ب. مدى توفرها في الزمان والمكان المناسيين: oF‏ الكثير من الزبائن لا يحبذون 
الانتظار ووقتهم نمين وسهولة الوصول يعني ملائ مة وراحة الزبون. 
ج. الاستجابة: القدرة والاستعدادء والاستجابة بشكل سربع من قبل المزود. 
د. التوكيد: المعرفة وحسن الضيافة واللباقة واللياقة (أساس Gael‏ 














.٠‏ الآمان: لا خطر ولا شك ولا مخاطر (مثل الصراف الآلي). 
2 معايير تتعلق بجودة عملية تقديم الخدمة 
أ. الجدارة: نوفر مهارات ومعارف وقدرات تحليليه واستتاجيه للمزودين. 
ب. الأشياء الملموسة: الدليل ال مادي تلخدمة وهو المرشد للزبون إلى الخدمة. 
اج. درجة فهم مورد الخدمة للمستفيد: مشاكل الزبون ومشاعره وهل يقدرها. 
د. الاتصال: فدرة مزود الخدمة على شرح وتوضيح طبيعة الخدمة والأعطال 


والعراقيل 

طرق وقنوات توزيع الخدمات 

إن عناصر الزيج الدوزيعي هي (النقل والخزن والمشتريات وارامر الشراء 
والطلبيات والتغليف والمناولة وغيرها). وإهمال أيا Lee‏ يؤدي إلى فشل برنايج 
تسويق الخدمات. حيث يمكن لمسوقي الخدمات استخدام التجزئة ا 
والديمغرافية: واللوكية والنفعية وذلك لتحديد أسواقهم المستهدفة. وكما هو الحال 
لأسواق السلع فإن التجزئة الدممغرافية هي المتغير الأكثر استخداماً في تسويق 
الخدمات. إن إشباع حاجات ورغبات مشتري الخدمات يستلزم تطوير مزيج توزيعي 
فاعل. فسياسة التوزيع واستراتيجياته يجب وضعها ضمن برنامج توزيعي متكامل 
(علي الزعي: 2012) 
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قنوات توزيع الشات 

إن إستراتيجية الترزيع Distribution (Place) Strategy‏ تقوم على أن قنوات 
توزيع الخدمات تنصف بأنها أكثر بساطة ومباشرة من تلك المستخدمة يع السلع 
ويعود السبب في ذلك إلى عدم ملموسية الخدمات dy‏ فبإن مسوق الخدمات اقل 

اهتماماً بمواضيع التخزين. والنقل ومراقبة المخزون وبالتالي م قنوات أقصر. 

والسبب الآخر هو لضرورة استمرار العلاقة بين مقدم الخدمة ومستخدميها وغالبا لا 

يستبدل المستفيدون من خدمة المؤسسات التي يتعاملون معها طالا أنهم راضون عن 
مستوى الخدمة: كالبنوك؛ وشركات التامين والمحامون وغيرهم وهناك استئناءاً رئيساً 
لعدم توزيع الخدمات بشكل مباشر. مثل وكلاء السفر الذي يقومون ببيع تذاكر السفر 

نيابة عن الشركة اننافلة مقابل نسبة عمولة معيئة. 

1. قنوات توزيع مباشر: الأقصر والأبسط وكثير من البائعين يتفقون على إن البيع 
الشخصي الباشر هو الأسلوب الوحيد لتسويق معظم الخدمات. وأنواعه هي 
I‏ الطواف منازل الزيائن 
ب. البيع المباشر بالبريد؛ الانترنت 
ج. الببع في الحلات ومكاتب الشركة الخدمية. 

2. قنوات نوزيع غير مباشر: عن طريق الركلاء والرسطاء وهي أكثر ألقنرات 
dhe set‏ وأشكال الوسطاء في أسراق الخدمات هي الوكلاء نشل وكلاء السغرة 
والفنادق والمصارف والتجار مل المطاعم والمقاهي» وتجار الجملة مشل الحلات 
التجارية وخدمات التنظيف. وتهار التجزئة مشل ستوديو التصوير ومنسق 
الأزهار. ووسطاء تابعين للشركة مثل الإعلان وسوق الأسهم وغيرهم 

إذا كان dell‏ ألتوزيعي المتمثل ب (المنتج إلى المتهلك) هو منفذ التوزيع المباشر 
els‏ التوزيعي غير المباشر هو ! جد فيه حلقات وسيطة بين الطرفين أو 
مع متلغي الخدمة. حيث يزداد طول المنفذ التوزيعي كلما زاد عدد الحلقات الوسيطة 
(الوسطاء) بينهما ولذلك سيكون لدينا عدة أشكال من Like‏ التوزيع غير المباشر 
وهي 
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التاسع 





الأخير وسيطين وهما تاجر الجملة وتاجر التجزئة ووكيل بيع الخدمة وتاجر 
الجملة الصتاعي. 

المنفذ التوزيعي ذر الحلقات الرسيطة الثلاث: هنا يقوم بدور الرسيط بين المستج 
والمستهلك النهائي؛ أو المستعمل الصناعي ثلاث وسطاء وهم الوكلاء وتجار 
الجملة وتجار التجرثة». 

قد يحدث أن يكون المنفذ التوزيعي اطول مما ذكر صابقاً وذلك من خلال وجوه 
عدد من الوسطاء AB‏ يكون بين المتتج والمستهلك AT‏ من وكيل وتاجر جملة 
خحاصة للخدمات الستوردة والمعاد نصديرهاء فمثلا التاجر الموجود في دبي بقوم 
باستيراد بضاعة من اليابان أو الصين بكميات كبيرة بصفته تاجر جملة ويقوم 
بإعادة تصديرها إلى تاجر جملة آخر في الأردن ار العراق. وتجار الجملة الأخيريين 
قد يقومون بإ بيع هذه البضاعة إلى تاجر جملة آخر في أحد المحافظات أو 
المناطق البعيدة ضمن اليلد الواحد والأخير بدوره يقوم ببيعها إلى تاجر التجزئة 
وبهذا يكون لدينا ثلاث تجار جملة وتاجر تهزثة Lastly‏ المستهلك الأخير. والشكل 
التالي يبين لنا هذه المناقق: 
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ألتوات توزيع الخنمات 





| = سر مره | / 2 


الخدمة 








Se Hes»‏ زم 


الشكل (3-9): نموذج قناة توزيع خدمات غير مباشر 





Like‏ تغطية السوق الخدمي. 

في هذا انجال توجد ثلاث سياسات وهي سياسة التوزيع الشامل والتوزيع 
gust‏ والتوزيع الحدود. بموجب هذه السياسات يتحدد المدى الأفقي لقنوات 
زيع التي ف يعتمدها المنتج في توزيع خدماته أي مدى التغطية الجغرافية لقناة 
التوزيع وا إزيع في المنطقة المعينة بمعنى ممدد الوسطاء من كل 
نوع(وكلاء تجار جملة ونجار تجزئة) الذين مسيتولون عملية توزيع الخدمة في السوق 
المختارة الوحيد في بلد معين والشكل (4-9) التالي يبين لنا هذه السياسات الثلاثة. 








التوزيع الانتقائي التوزيع asad!‏ 


الشكل رقم (9 - 4): سياسات التوزيع وتغطية السوق الخدمي 
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اللقصل التمع 
عملية تقديم الخدمات (العمليات) 75506655 يعد سلوك المرظفين في منظمات 
الخدمات See‏ مهماً. وكذلك العمليات في كيفية تقديم وتوصيل الخدمة. فالترحيب 
للحصول على الخدمة أو غيرها. إلا أنهم لا يعرضون عن مثل هذه المشاكل. كيف 
يعمل النظام الكلي: السياسات والإجراءات المعمول بهاء درجة الآلية المستخدمة. في 
تقديم الخدمة؛ درجة الحرية المعطاة للموظفين؛ درجة اشتراك العملاء في إنجاز الخدمة: 
تدفق المعلومات وأنظمة المواعيد والحجوزات IRS‏ مستوى القدرة المتاحة كلها 
جميعها هي من 'هتماماث إدارة العمليات. إلا أن أهمية هذه الجوانب في توقعات رضا 
المستهلكين بالخدمة المعروضة يجعلها Lal‏ موضع اهتمام إدارة الوبق 
قنوات توزيع الشركات الريحية 
1 خدمات البنوك 
من اجل زبادة عدد وتعاملات الزبائن مع البدوك يجب ان توزع الخدمات 
البنكية لأنها الوسيلة الأمثل لتحقيق ذلك» ومن هنا يجب وضع فروع البلوك في 
الأماكن التي يتواجد فيها الناس» خاصة وان المناطق الأكثر جذباً هي المدن رالأريياف 
وعناك طرق توزيع خدمات البنوك منها 
| بطاقات الاثتمان. 
ب. فروع البنوك. 
ج. خدمات البنرك البريدية. 
د. خدمات البنوك الآلية 
.٠‏ البنوك المتنقلة 
و. التوكيلات ASS!‏ 











2. خدمات التامين 
يمكن أن تقدم هذه الخدمات عن طريق مؤسسات الوكلاء والسماسرة ولكن 
الأسلوب الشائع هو البيع المباشر ويدون وسطاء. 
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قنوات توزيع الخدمات 


3. خدمات الإسكان 

إن خدمات الإسكان تشمل الفنادق والشقق المفروشة وقنواتها هي القشوات 
المباشرة للتوزيع بين الفنادق والتي تتعلق بوظيفة رجال البيع في القندق» والقنوات غير 
المباشرة هي الأكثر أعمية ومن UNG‏ وكلاء السفر وشركات الطيران وبجالس 
السياحة وأنظمة الحجز المركزي ومندوبي الفنادق والعاملين في الرحلات. 





قنوات توزيع الشركات غير الريحية 
1. خدمات الشؤون الصحبة 

إن افج وأشكال هذه الخدمات تتمثل في قنوات الخدمات المباشرة مقابل دع 
الكلف. يم الخدمات اللازمة من قبل شركة واحدة متكاملة وشاملة ولجميع 
الئاس مقابل اجور done‏ وقنوات قيام قسم معين بتقديم ككل الخدماتء والنموذج 
الأخير وجود أقسام متعددة ومتعاوئة في تقديم الخدمات. 








2. خدمات إعادة الاستخدام 

إن الاهتسام وزيادة الوعي TEL‏ على البيئة من التلوث وغيره بعل من 
موضوع إعادة استخدام بعض المواد التالفة أو المستهلكة Ll‏ مهماً للغاية ومن الأمثلة 
علب العصير والمياء وقد ظهرت هذه الفكرة بعد الحرب العامية الثائية. رغم أن عملية 
التجميع cli‏ إلى وفت وجهد كبيرين. وهنا القناة مباشرة وبدون وسطاء رغم أن 
عدم وجود وسطاء في هذه القنوات له متاعب مثل تجميع مواد بشكل كبير مع عدم 
القدرة على خزنها وعدم توفر وسائط fall‏ لها. 
3. خدمات التحكم بالسكان 

إن هذه الخدمات تقوم بها مؤسسات غير هادفة للريح هدفها تحديد النسل وهو 
محرم في الشرع الإسلامي وتنظيم النسل وهو مباح شرعاًء ولي الولايات التحدة 
تنعت وسائل هذه ادمات ما بين اتعقم والإجهاض واللرلب والحبوب وغيرها. 
Ol‏ طرق نوزيع هذه الخدمات فهي الإرشاد من خلال الزيارات والدعاية من خلال 
البرامج ومتاجر التجزشة وصانونات الحلاقة والعبادات الصحية وآلات Celi‏ 
الأوتومانيكية وموظفي علم الاجتماع. 
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التاسع 


خاتمة القصل التاسع 

لقد تناول هذا الفصل قنوات توزيع الخدمات حيث إن هذا العنصر هو الأهم 

من كل القطاعات في آي دولة فهو يشكل في الأردن 73.4 من الاقتصاد الوطني: 

وتتميز الخدمات #خصائص عدة منها اللاملموسة والتلازمية والزوال واضلاك LA‏ 

التسعير والتوزيع والترويج والبيئة المادية وعملية 

تقديم الخدمة والجمهور (فتلقي ملتقي الخدمة) وللخدمة بعدين: الخدمة الجوهر 

والخدمة الإضافية والخدمات أساسها الجودة وللجودة معايير منها الجدارة والاستجابة 
والاتصالات والاعتمادية والآمان والتوكيد وغيرها. 





-324- 





قنوات توزيع الخدمات 


أسئلة الفصل التاسع 
يتكون هذا الاختبار من (10) فقرات» لكل ققرة عدة إجابات: واحدة منها 
sil‏ 








فقط dns‏ ضع دائرة حول رمز 
ashy‏ من الأجوبة المحيحة الموجودة في 
1. أي من القطاعات الاقتصادية التالية أكثر مساهمة في النانج القومي الإجمالي في 
الأردن 
| قطاع الصناعة. 
ب. قطاع الخدمات. 
ج. فطاع الزراعة 
د. جميع ما ذكر صحيح 
2 أي من التالية تعتبر من أنواع الخدمات من حي 





ot‏ خدمات مسائدة. 
ب. خدمات هدفها التبادل. 
(Dg‏ صحيحان. 
د. خدمات صحية. 
٠‏ جميع ما ذكر صحيح عدا (د). 

3 عندما نقول الخدمة لا يمكن فصلها عن مقدمها نعني بذلك: 
أ إمكانية بيع الخدمة عن طريق شتخص آخر. 
ب. أن عملية الإنتاج والتسويق للخدمة تتم في أوقات مختلفة. 
ج. أن عملية الإنتاج والتسويق للخدمة تتم في نفس الوقت. 
د. (ot!)‏ صحيحان فقط. 
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. إحدى الآنية ليست من خصائص الخدمات mW‏ 


eo 


من أكثر القنوات التوزيعية شيوعاً في الاستعمال من قبل منظمات الخدمة هي. 


أ. البيع الباشر 

ب. البيع عن طريق الوسطاء. 
ج. البيع عن طريق !فاتف 
د. ee!‏ عن طريق الإعلان 


. تشكل المخدمات اللوجستية في الاقتصاد الأردني ما نبت 


BAS 
172 ب.‎ 
143 og 
./76 د‎ 


. إن مغهوم الخدمات اللوجستية يشير إلى أنها: 


أ. متافع مدركة بالحراس 

ب. قائمة مد ذاتها 

ج. متأصلة بأشياء أخرى ملموسة 
د جميع ما ذكر صحيح 





. الملموسية. 
ب. التلازمية 
و 
د. عدم مشاركة الزبون في Agri]‏ 
إن نطاق الخدمات اللوجستية يشمل؛ 
. الخدمات الالية 
ب. الخدمات الصحية. 
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قنوات توريع الخدمات 
اج. خدمات الإسكان والإنشاء. 
د. جميع ما ذكر صحيح 

9 حدد تموذج الخدمة اللوجستية الفجوات 
5 





تسبب عدم ناح هله الخدمة ب: 


ا 
a‏ 6 
3 
10 من معابير جودة الخدمات اللوجستبة والمتعلقة بالمنافع النهاتية Us‏ 
5 الجدارة 
ب. الاعتمادية UAV,‏ 
ج. التوكيد والاتصال. 
5 +ج) صحيحان. 


١ | ub 
الجواب | ب‎ 
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الفصل العاشر 








قنوات التوزيع الدولي 





تمهيد 
تمريف التسويق الدولي 

esd‏ التسويق الدولي 

أهداف التسويق الدولي 

الساحمون ب التسويق الدولي 

انواع اقنوات التوزييع الدولي 

شكال الدخول إلى الأسواق الدوئية 

مفاتيح نجاح استراتيجيات التسويق الدوني 

ممايير اختيار إستراتيجية الد خول للاسواق الدولية. 
الموامل المؤثرة على استراتيجيات التسويق الدولي 
خانمة الفصل اتعاشر 

أسثلة الفصل العاشر 





قنوات توزيع الدولي 


الفصل العاشر 
قنوات التوزيع الدولي 








ينبغي على القارئ أن يسعى من دراسته لهذا الفصل تحقيق الأهداف التالية. 
- التعرف على منهوم نوات التوزيع الدوئي 
- انتعرف على مفهوم التسويق الدولي. 
- التعرف على ابعاد انتسوبق الدوثي. 
التعرف على المساهمون في اتتسويق الدرني. 
التعرف على اشكال الدخول للسوق الدولي. 
- التعرف على قنوات التوزيع الدولي. 
التعرف على مفاتيح نجاح قنوات التوزيع الدولي 
- التعرف على معايرر اختيار فنوات التوزيع poe!‏ 
التعرف على العوومل المؤثرة على قنوات التوزيع الدوني. 





تمهيد Introduction‏ 
يعيش العالم في بداية القرن gol‏ والعشرين مرحلة تحول جذرية تتطلب من 
الشركات إعادة ترتيب سياساتها وإستراتيجياتها وثقافنها بما يئناسب مع عملية 

الانتفال من مرحلة الدولية إلى مرحلة العولة للرصول إلى الأسواق المستهدفة با 
جودة وأقل تكلفة ممكنة 

وني fle‏ تسوده المنافسة الشديدة وتضيق فيه الأسواق المحلية. صار من الحتمسي 
على الشركات ذات الأهداف الطموحة والتطلعات الكبيرة والإمكانيات المادية 
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الفصل pill‏ 
والبشرية الفائضة - آن توجه أنظارها وآفاقها إلى خارج حدود أسواتها الضيفة 
لضمان البقاء (Survival)‏ وتحقيق التمو Growth)‏ ففي أمريكيا مثلاً ل تعد !لأسراق 
قادرة على استيعاب الكم اغائل من المنتجات الصنعة ce‏ ولكي تضمن شركاتها 
حصة معقولة من السوق ولكي تبرر وجودها اقتصادياء فإنها صارء صوب 
الأسواق الدولية: وكذلك الحال بالنسبة لليابان. حيث وصلت الأسواق فيها حالة 
اع الإلكتروني الذي تطلب من شركاتها 'قتحام الأسواق العالمية في إطار 
إسترانيجية تسويقية هجومية. 

إن الفرص المائلة التي توفرها الأسواق الدولية حفزت الكلير من الشركات 
على إعادة النظر بإستراتيجياتها التسويقية من OIE‏ صياغة إستراتيجيات التصدير 
لنطاق العالمي: وكان لابد من هذا الخبار والذي بدونه ما كان 
ليكتب للشركات البقاء إطلاقأء وانطلاقاً من هذه الحقائق ازداد الاهتمام بالتسويق 
الدولي وتم ابتكار أساليب وتقنيات وبرامج KE‏ لاختراق هذه الأسواق. وعلى 
نفس الفلسفة التسويقية المتعارف عليها في الأسواق المحلية. ولكن بلمسات وتكتيكات 
Le‏ البيثة الدولية بعين الاعتبا. 


تعريف التسويق الدولي 
Ll‏ دعت انتغيرات المحيطة بالتسويق إلى اتتشار العدييد من المفاهيم 
والتعريفات والمبادئ التسويقية الدولية. وظهور مفهوم النظام كسوق واحدة؛ ما أدى 
إلى زيادة الاهتمام بالتسويق الدولي وتبني تعاريف فلسفية ووجهات نظر متبايئة 
ومتقاربة لكتاب ورواد وباحشي soll‏ : 
عرف التسويق اران به Boca gal‏ توجه متنتجات الشركات 
وخخدماتها إلى الزبائن والمستهلكين في Alt‏ من أجل الحصول على الربح.و عرف 
النسويق الدولي على أنه ذلك النشاط من الأعمال والذي يركز على عناصر تخطيط 
تطوير امنتج؛ والتسعير. والتوزيع والترويج وخدمة المستهلك النهساتي أو المستخدم 
الصناعي من المتتجات (السلع واخدمات» التي تلي طلبانه و'حتياجاته في أكثر من 
دولة واحدة. (علي gel‏ وين بريكة. 2013) 
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قنوات توزيم الدولي 
ونلاحظ من خلال التعاريف السابقة أن بعض الباحثين يرون أن التسويق 
الدولي يتم من خلال التبادل بين el‏ لإشباع الحاجات» بيد با 
ن العام تحقيقاً للربح: وفربق ثالث يؤكد على أنه تسويق 
المتنجات والغدمات لأكثر من بلدء وغيرهم يشير إلى توحيد المقاييس والمواصفات 
للاعمال التسويقية في الأسواق الدولية: وهذا يعطي دلالة على أنه لا يوجد تعريف 
مثالي للتسويق بل هناك وجهات نظر مختلفة من باحث إلى آخر؛ ولكن الباحث يسرى 
أن التسويق الدولي هو عملية إدارية تقوم على تطوير الإستراتيجيات الفسويقية 
والمفهوم الحديث للتسويق والأنشطة المتعلقة بها بالاعتماد على نظم المعلومات 
التسويقية ويموث التسويى لتحقيق إشباع حاجات الزبائن؛ وخلق حاجات ورغبات 
جديدة لدى المستهلكين في البيئة الدولبة المتغيرة باستمرار وما Said‏ النمو والتوسع 
للحصول على مزيد من الأرباج 
أبعاد التسويق الدولي 
1. بعد التسويق الدوني 
وهذا بنضمن قيام الشركات بالبحث عن الأسواق في جميع Mel‏ العالم Gynt‏ 
مننجاتها وبشكل مستمر By‏ إنتاج خطط واحياناً إنتاج السلع خارج الأسواق SELES‏ 
وهنا تواجه الشركة المسوقة مجموعة من المتغيرات البيئية التي GE‏ عن النسويق 
الحلي 
2. بعد التسويق متعدد الجنسية 
وهذا يتضمن فيام الشركات بإنشاء مراكز إنتاجية ها داخل الأقطار التي ترب 
بدخول أسواقهاء وهنا تواجه الشركة المسوقة متطليات ضرورة تكامل وتنسيق برنامج 
الشركة التسويقي ضمن عدد من البيثات المختلفة والتي تعمل فيها 
3 بعد التسويق العالمي 
Way‏ يتضمن قيام الشركات بالتعامل مع العالم كسرق واحدة ا في ذلك 
أسواقها الحلبةء حيث تقوم بتوحيد نشاطها التسويقي مع مختلف دول العالب وبذلك 
تعمل الشركات المالية على تطوير إستراتيجياتها وآفافها المستقبلية بشكل يعكس 
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المصل العاشر 
جميع احتياجات الوق في عدة أقطار لكي تزيد من عائداتها إلى !لحد الأعلى؛ فهي 
تسعى إلى هدم الثقافات والعادات الاستهلاكية تي العالمء حيث تاخذ بنيتها التنظيمية 
ومصادر تمويلها وإنتاجها وتسويقها شكل المنظور العالمي. (عني الزعي: 2015( 
أهداف التسويق الدولي 
إن أساسيات وأهداف التسويق الدوئي ونوعية Ci pall‏ والمهام الملائمة لكل 
هدف متعددة» كالآتي: 
1. اكتشاف وتحديد حاجات المستهلك العالمي/ من خلال محموث التسويق الدولي 
IMR‏ 
2 إشباع حاجات انستهلك العالمي/ وذلك من خلال أقلمة ومواءمة السلع 
والندمات وباقي السياسات La SN‏ الدولية 
ور AEN‏ لبي من RAE‏ التو AD‏ ,اين 
خارجها أبضاً سواء على الشركات متعددة الجنسيات أو الشركات الوطية. 
Soot‏ عناصر النشاط النسويقي. 
5. فهم وإدراك القيود البيئية على المستوى العالمي» وهي كثيرة ومغتلفة بمتغيراتها. 
(ابو ing‏ 2004( 








المساهمون 4 التسويق الدولي 





وص غبثرة عدن شمركات تنوم Be‏ 
السلع والخدمات في aa‏ من الأقطار وتمتاز بأنها تمتلك قدرات مالية و 
chil Uy‏ واسع في الاستثمارات الخارجية؛ وقادرة على حماية منتجاتها من التقليد 
والمنافة النارجية 

الشركات التعددة الجنسيات. يطلق هذا المصطلح على الشركات العاملة في 
diet‏ الدولي كمساعدات واستشارات في الدول المختلفة» وغالباً ما يتسم بضخامة 
العمل والمقدرة الواسعة في الإنتاج والخدمات: ولكن يجب أن يفهم أن هذه الشركات 
لا يشترط أن نشتغل في العمل والإنتاج في النطاق Ley Spill‏ قد تكون شركات 
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قنوات توزيع الدولي 
تعمل في نطاق دولي؛ ولكن تنتج be‏ ومن شم يصدر إنتاجها إلى أسراق دول 

أجنبية. 

| شركات الخدمات/ كالبنوك بأنواعها والصناديق الضخمة والخطوط الجوية 
وشركات التامين. 

2. المصدرون. إسهاماتهم في بال الشركات متعددة الجنسيات. 

3. المستوردون. (ابو نبعة: 2004( 

UF‏ الأطراف المتعاملة في السوق الدولية وكما أوردها بعض الباحثين فهي: 

.١‏ الشركات اغلية (الوطنية): وهي التي تقوم بالتصدير أو الاستيراد أو التعامل باي 
شكل من الأشكال في لمجال الدولي. 

2. الحكومة: وهي التي تقوم بالمبادلات الدولية بذاتها فتتلقى رؤوس الأموال على 
شكل منح وفروض أو تقوم بالنصدير والاستيراد عن طريق شركات القطاع 
العام أو قد ندخل في علاقات بيع وشراء مع حكومات رشركات أجنبية أو تحدد 
السياسة الخارجية للنقد كتحديد سعر صرف العملة الأجنبية والضرائب وغيرها. 

3. الشركات متعددة الجنسية: وهي التي تسيطر على السوق الدولي. وتقع درجة 
دخول هذه الشركات في الأسواق الدولية تحت إحدى UB!‏ التالية: 

4 غياب العمل التسويقي في الأسواق الدولية. 
ب. عمل تسويقي غير منتظم في الأسواق الدولية. 

عمل تسويقي منتظم في الأسواق الدولية. 

عمل تسويقي على نطاق عالمي في الأسواق الدولية. 

أنواع قنوات التوزيع الدولي 

إن قنوات التوزيع الدولية مقارنة مع فنوات التوزيع انحلية تمتاز بالطول لأنها 
gt‏ على عدد من الوسطاء ولآنها تهدف إل تغطية سوقية واسعة مقرونة بالسيطرة 
اغغافظة على العلاقات مع أعضاء القناة. إن 
الفصول السابقة هي متشابهة في 








6 








الفصل االعاشر 
أعماها ووظائفها وخدماتها في الأسواق الحلية والأسواق الدولية رغم وجود فوارق 
بسيطة في أسماء الوسطاء. (علي الزعي» 2012) 
إن أهم مؤسسات تجار التجزئة والجملة هي: 
1. وكلاء التصدير. 
2 شركات التعمدير. 
3. الوكالة الإدارية 
4. وسطاء الجملة ١‏ 
5. الوكلا المتخصصون بالمواد الحظورة والصعبة والسوق السوداء. (نورازي 
(Norazi‏ 
6. تجار الجملة والتجزثة معأ. 
إن أنواع فنوات التوزيع الدولية هي: 
.١‏ الشركة - رجال البيع الحليين - الزبون. 
:. الشركة - الوكيل الخارجي تاجر الجملة - الزبون. 
٠‏ الشركة - رجال البيع امحليين الوكيل الخارجي - تاجر التجزئة - الزبون. 
الشركة - رجال البيع الحليين - الموزع الخفارجي - تاجر التجزئة - الزبون. 

5. الشركة - مندوبين - الموزع الخارجي - تاجر Bed!‏ - الزبون 
6. الشركة - مندوبين ٠‏ الوكيل الخارجي - تاجر التجزئة - الزبون. 
7 الشركة - شركات تجارية - زبون. 
اشكال الدخول إلى الأسواق الدوئية 

إن أمام منظمات الأعمال إذا أرادت العمل في الأسواق الخارجية أو رغبت في 
التوسع في العمل في الأسواق سبعة أشكال هي: (علي الزعبي؛ 2015) 








Robe 
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قنوات توزييع الدولى 


1. إستراتيجية التصدير EXPORTING‏ 
عندما تدرك الشركات Ob‏ بلوغ وتحقيق الأهداف التي تصبر إلبها لا يمكن 
تمقيقها على صعيد السوق LEI‏ قط - Lily‏ بالتفاذ إلى الأسواق الدولية Lad‏ 
عليها بعد ذلك أن تقوم با بار نهج ممين للتسويق الدولي. والتصدير ما هو 
إلا جزء من المفهوم العام للتسويق الدولي. والذي 
تضمن انتقال السلع والخدمات من مكان إلى مكان آخره أو من سوق إلى أخرى 
خارجية؛ كما بعد التصدير من أسهل الاستراتيجيات المستخدمة لدخول الأمراق 
الدولية. ويكون تصديراً عرضياً ار تصديراً غططاً لتلبية منتظمة للطلب الدولي على 
منتجات الشركة في الأسواق الدولية 
1 القصدير الباشر ‘Direct Exporting‏ ويقصد به مسؤوئيات ومهام وأنشطة 
وعمليات البيعات الدولية؛ وهي تكون في أبدي ell‏ والمصتع؛ حيث يدير هله 
النشاطات ويشرف على تتفيذها فروع رأقسام تعد من الناحية الإدارية جزءاً من 
الشركة المصنعة الأم والشركة في هذه الحالة تتحمل مسؤولية تدفق السلع 
والخدمات بشكل مباشر إلى الأسواق الأجنبية دون الاعتماد على أطراف 
خارجية: والذي يلاحظ أن هذا النهج في الغالب لا تعتمده الشركات في الدول 
النامية فياساً باندول الصناعية. ومن الإجراءات الإدارية أو الأساليب الممكن أن 
نعتمدها الشركة عندما تقرم بالاعتماد على هذه الإسترائيجية (التصدير الباشر) 
الآني: 
- استخنام قسم خاص للتصدير في الشركة 
= استحداث قسم المبيعات (مكتب التسويق الخارجي) بالدوئة المستوردة. 
= رجل البيع (المندوب) الدولي. 
- الوكيل الخارجي. 
- التجارة المتقابلة Counter Trading‏ وكما رای كوتلر ا 
يتضمن أربع صفقات 






















التجارة ا متقابلة 
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الفصل العاشر 


٠‏ المقايضة Barter‏ وهي تمثل التبادل المباشر بين طرفين في صفقة واحدة. فيتم 
إجراء عقد لمنتج واحد يتم تبادله مع متنج آخر بدون الحاجة إلى استخدام 
موارد نقدية للصفقة وفق رغبة الطرقين 

٠‏ الصفقات المتكافئة Counter Purchase‏ حيث يتضمن هذا الشكل عقدين 
منفصلين ويالوقت نفسه مترابطين ببعضهماء وكل عقد له قيمة نقدية: 
ويتفاوض الطرفان حوهما يعتمد الشراء المتبادل عادة على تقديم 
دفعة من السلع ودفعة نقدية معهاء فمثلاً يتم تسليم 65/ من قيمة العقد 
القداأ و35/ من القيمة سلعاً. 

© صفتات التحويل: حيث تستخدم فوائض الاثتمان gly CaS Al‏ لا تتم 
تسويتها على اثر ترتيات التجارة الثنائية بين الدول في عملبة تسهيل 
الصفقات بينها. حيث نساعد في تخفيف عبء الدفع بالحصول على السلع 
بدلا من النقود. وها الأمر chee‏ إلى طرف ثالث وهو خيير التحويل 
Switch Dealer‏ حيث يعمل على الائتمان احاح في العقد بعملية خصم 
ويبحث عن شخص آخر يتاج إلى منتجات موجودة في عقد التصدير 
الأصلي وبسعر متخفض 

* نظام الأوفست 0854: حيث يقوم المصدرون بتضمين منتجانهم كمية 
معيئة من !لواد الخام أو المكونا بوساطة الدولة المستوردة ووفق ما 
هو متفى عليه. ومشال ذلك إقامة مشروع مشترك بتكنولوجيا عالية 
للحكومة 

ب. التتصدير غير المباشر :141٠١۲ Exporting‏ في هذا النوع تلجا الشركة إلى 
استخدام واستغلال الخدمات الت تقدمها أنواع عديدة من المؤسسات Aye ST‏ 
ails‏ نكون مواقعها مو اليلد الأم: فعند اعتمادها على هذا النوع من 
التسويقء OB‏ مسؤوا البيع تكون ملقاة على مؤسسة أخرى. وهذا 
الشكل من الاعتماد قذ يكون US‏ أو جزئياً حسب إمكانات الشركة وقدراتها. 
ويتم استخدام هذه الإستراتيجية في العديد من الشركات لأسباب عديدة منها: 
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قتوات توزيع الدوئي 
- عدم رغبة الشركة في توسيع اعمافا القتصرة على السوق الحلية وتحمل 
الخاطر. 
- قلة خبرة الشركات في dle‏ التسويق قد يكون حائلاً درن القيام بذلك 
- عدم فيمان الطلب على انسلعة في الأسواق الدولية ومن ثم لا داعي 
التصدبرها ومن قبل الشركة نفسها. 
- صغر حجم الشركة وعدم قدرتها الالبة على التسويق المباشر. 
- حداثة الشركة في السوق. 
2 إستراتيجية الإنتاج الخارجي 
إن الإستراتبجية الثانية التي يمكن للشركات الدخول من LAME‏ للاسواق 
الدولية هي الإنئاج في الأسواق الدولية. ففي كثير من الأحيان تلجا الشركات إلى هذه 
الإسترانيجية كبديل عن إستراتيجية التسويق للابتعاد عن العوائق والقيود المتعلقة 
بتصدير السلمة للاسواق الدولية» حيث إن عملها كشركة محلية يساعدها على احتواء 
الكثير من العقبات والأمور التي يترتب عليها زيادة التكاليف كالرسوم الجمركية 
وكلفة النقل وغيرها من العوائق التي تضعها الدول على السلع المستوردة. 
كما أن الشركات في هذه الإستراتيجية تستطيع التخلص من ولاء المستهلك 
للسلع المحلية باعتبار أن الإنتاج تم داخل البلد المستهدف. والإنتاج الخارجي يتخذ 
العديد من WISN‏ والني بموجبها تتغير وتكبر درجات الالشزام باللنسويق الدولي 
بعد عبور مرحلة التسريق 
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i‏ لسري التجارية 


هرجات الإلتزام gl‏ درجات 








الشكل رقم (1-10): اشكال دخول الأسراق الدرلة 





(Skier «2009: 6 60( salt 
Licensing التراخيص‎ .3 

يعد الترخيص من أكثر الأشكال التي تمكن الشركات من الدخول إلى الأسواق 
الدولية بدون اللجوء إلى استثمارات مالية؛ وانترخيص هو منح حق استخدام ابتكار 
تفني مسجلء أو علامة تجارية أو غيرها من صنوف الاحتكار الثقني من قبل المالك 
الأصلي لهذ الحق إلى مشتر معين مقابل ريع نقدي معدود: ويكون هذا المنح مقييداً 
lt‏ ف 

أي أنه في BL‏ إبرام عقد بين الطرفين (الشركة الأم والشركة الأجدية) فإنه 
يتوجب على الشركة الأخيرة الالتزام ببعض الفيود في ذلك انعقد. ONS‏ تعمل الشركة 
الأجنبية على إنتاج السلع والخدمات التي تنتجها الشركة ا مانحة للترخيص بالحقوق 
الممنوحة ما earl dele ass‏ & يتم الاتفاق عايها بين كلا 
ا وأن تدفع الشركة المنوحة الترخيص نسبة معينة من الأرباح المتحققة إل 

الشركة الأ وهذا يكون حسب نسبة المييعات ومن أهم الأسباب التي تدعو الكثير 

EEE‏ هذا الأسلوب هو كونه من أسهل الطرق وأسرعها في انتحام 
الأسواق الدولية. ولا يترتب عليه أية نفقات أو تبعات مالبة عند دخولها للوق 
الدولية 
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قتوات نوزيع الدولي 


وعند الحديث عن الترخيص لا بد من التطرق إلى ذكر عقوده وأشكاله ومنها: 

I‏ الامتيازات التي تمنحها الشركات الام إلى شركات محلية تعد شكلاً خاصاً من 
أشكال الترخيص. والذي من خلاله تقوم الجهة الممنوح لها الامتياز بعمل برنامج 
تسويقي متكامل اعتبارا من ابسط الأمور المتعلقة باسم السلعة ووصولاً إلى طريقة 
التصنيع أو العمل: وهذا السبب فإن اتفاقات الامتياز تكرن أكثر شمولاً من 
انفاقات الترخيص. والامتيازات هي شكل من أشكال عقود التراخيص وا 
تقوم بموجبها شركة دولية بمنح حق أو امتياز أداء عمل معين بطريقة ما لفترة 
زمية معي و کان اد لخر علية زی درا اخرعا؛ مال رك و و 
وشركة هرئيداي إن) العالية للفنادق» وقد عرقت الام 
أشكال التراخيص والتي يسمح بموجبها للشركة المتعاقدة مع شركات SAV‏ 
العمل بنموذج الأعمال تحت اسم شركة مسجئة وفق قواعد خاصة. ABA,‏ 
IET‏ ع aE‏ ا 

ابل مس سنوات فقط؛ وفي أقل فل من عشر نوات عادوا إلينا ليهددوا أسوافنا 




















ب. sil age‏ : وهي عقود تنم بين الشركات GLEE‏ والشركات الدولية المنقدمة في 
هذا الجال. وقد بين كوتلر إن هذه العقود تكون قليلة الخطورة؛ وتعد طريقة 
اللحصول على حصة من السوق الدوئية: وتعطي دخملاً من البداية؛ وترتيباتها 
تكون أكثر جاذبية OF‏ هناك حرية في الاختيار لشراء قسم من الحصة أو نسبة 
منهاء ومثاها شركة Milton‏ في إدارتها Gobi‏ حول العالم. ومن هنا يشير الباحث 
إلى أن هذه العقود تعطي الحق لشركة دولية بإدارة الأعمال البومية لأحد 
المشروعات في دولة اجنبية على أن تزود الشركة الحلية الشركة الدوئية بالأمرال 
والمخدمات والإنتاج مقابل الإدارة والمعرفة: ولكن لا تعطي حمق SLA‏ الفرارات 
الامتارية أو تير ساس ترتع CoM‏ 

اج. عقود التصنيع: تعتمد على قيام شركة Be‏ تبط بعقد مع شركة دول على 

















الفصل العاشر 
المتهدفة. وقد عرفت هذه العقود على انها عبارة عن مشروع مشترك لدخول 
السوق yal‏ بواسطة اتفاقية مع المصنعين لتقديم LY‏ أو الخدمة؛ ولكن 
تفرض مسؤولية التسويق على الشركة !لأم. ويعد المشروع الجاهز التسليم بالمفتاح 
(Turn key Project)‏ احد أشكال هذ العقود. 





4 الشركات التجارية (المقود الصناعية) Contract Mannfacturing‏ 

أي أن تقوم الشركة التي ترغب في التسويق الدولي بتمكين مستلمر في دولة 
أجنبية من تعمنيع السلعة فقط وهي بهذه الحالة تفقد السيطرة على عمليات الإنتاج: 
ولكنها تبقى مسئولة ومسيطرة على كافة العمليات المتعلقة بتسويق السلع؛ وبهذه 
الطريقة تستطيع الشركة الأم من الدخول إلى السوق الأجنبية باستشثمارات Boe‏ 
ودرجة مخاطرة 'قلء كما أنه يجب التاكد من أن هذه الطريقة ذات فاعلية عندما ثتاكد 
الشركة الأم من قد الأجني على التصنيع حسب المواصفات والمقاييس 
امقررة؛ كما انها طريقة بديلة وجذابة إذا كان لدى الشركة ميزة تنافسية نستمد من 
التسويق والخدمة أكثر من الإنتاج. 
5 المشاريع والأعمال التجارية المشتركة 

في كثير مسن الأحيان وبسبب gel‏ تؤخذ على الثرخيص والعقرد 
الصناعية» فإن الشركات العالية عادة ما خنع عن تقديم ترخيص لشركات محلية في 
cts)‏ سلعهاء وتلجا إلى العمل المشترك Vay‏ عنه: بمعنى أن الإنتاج المشترك هو تعاون 
شركتين فيما بينهما في نواحي الإنتاج والتسويق be‏ ميث يتم تكوين شركة رأسمالها 
غلي وأجني. وقد يكون ذلك لأسباب مالية أو لتقص الكفاءات الإدارية 
المطلوبةء فعلى سيل الحال تمتلك كل من شركة (General Motors)‏ وشركة 
(Toyota Motors)‏ نسبة )50/( من شركة ) New United Motors‏ 
gully (Manufacturing in co‏ تقوم يتتصنيع أنواع عديدة مسن He‏ 

لیت وتويوئا ترييلس في مصنع للسيارات يقع في كاليفورنيا. والشركات بهذه 
ريقة تستطيع تحفيق نوع من السيطرة والإشراف على الشركات EI‏ عند قيامها 
بالإئتاج والتسويق» محيث تتوزع المخاطر على كلا الطرفين 
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قتوات توزيع الدولي 

6. الاستتمارالمباشر (الإنتاج المنضره) 

في قيام الشركة بإنشاء وحدات إنتاجية خاصة بها في الدول الأجنبية. 

وانتي تمثل أسواقاً أمام منتجاتهاء بحيث تتحمل كامل المسؤولية التعلقة بالإتتاج 

والتسويق دون المشاركة مع شركة علية وهذا النوع من الإتناج الخدارجي يكون 

ملائماً عندما تمناز الدول الأجنبية بنوع من الاستقرار الاقتصادي والسياسي. 

7. الاستثمارالمشترك (التحالف الاستراتيجي) 

تعمل أغلب الشركات الدولية على إجراء التحائف الاسترائيجي فيما بينها 
لزيادة قدراتها الإنتاجية والتكنولوجية والتسويقية؛ لتستطيع السيطرة على المنافسة في 
أغلب المواقع في الأسواق الدولية؛ وقد عرف انتحالف الاستراتيجي على أنه الموائقة 

على التعاون بين المنافسين؛ حبث تتم هذه الإستراتيجية بين شركات من بلدان عمتلفة. 

وتحقق فوائد لكل الأطراف» رهي قريبة من المشروع المشترك؛ وكثير من الشركات 

تاحذ du‏ ومثاله تعاون شركة كودك مع كانون في OUI‏ حيث تصنع شركة كانون 

منتجاتها وتبيعها باسم كوداك ونطاق هذه التحائفات هو: 

A‏ التحالف الاستراتيجي التكنولوجي: فشركة أوليفتي الإبطالية أفادت الشركات 

الأخرى من B al‏ الإنتاجية لديها مقابل دخول الأسوا الأوربية. 

ب. التحالف الاستراتيجي الإنناجي: ومثاله التحالف بين شركة جدرال موتورز 
وشركة تويوتا لدخول الشركة الأول السوق الأوربية. 

. التحالف الاستراتيجي التسويقي: ومثاله التحالف بين شركة كائر phy‏ وشركة 
ميتسوبيشي اليابانية من أجل استخدام الشركتين لنفس شبكة التوزيع في الشرق 
الأقصى 

مفاتيح نجاح استراتيجيات التسويق الدولي 

إن المفاتيح الرئيسية لنجاح إستراتيجيات التسويق الدولي هي: 

إن التسويتق الدولي يتطلب إستراتيجيات محكمة لكي يحقق 'لأهداف المرسومة. 

أي che‏ إلى مفاتيح رئيسية HY‏ من توفرهاء ومن ابرزها: 
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الفصل العاشر 
1. إدارة المتافسة 

إن هذه الإدارة تتطلب مهارات تتعلق بالقدرة على جمع البيانات من مصادرها 
العالية الأولية؛ وهي معلومات تدور حول راس المال. والتكنوئوجياء والموردين. 
والفرص ee pall‏ والموارد البشرية وغيرها 
2. إدارة التعقيدات 

تتزايد التعقيدات التي يواجهها المديرون العاليون لأسباب كثيرة منها تعدد 
الأهداف والأسواق» وصعوبة LEM‏ واتساع الأفق الجشرافي» وتسارض المصالح 
Like‏ للمتعاملينء والنتاقضات الحلية Lag‏ إلا ot‏ تعارض المصالح الاقتصادية 
ات؛ ذلك أن المدير يجد نفسه طوال 
اقضة وتتطلب عمئية الموازنة بين الأهداف 
واسع حول العالم توفيرا للحماية وتسيقاً 
النظام معلومات دولي دقيق ودائم التحديث؛ ودراسة للمنافسين 
وسلركهم باستمرار: والتعايش مع التنوع والتدريب على إدارته 
3. إدارة حالات التكيف 

ففي هذا ا مناخ العالمي الذي يتسم ات سياسية واقتصادية وأفاط من 
الطلب والمنافسة والاستهلاك والتطررات التنظيمية دائمة التغير وثراء في الموارد وثورة 
في التكنولوجيا وطرق التسويق - في هذا EMI‏ بر المستمر جزءا مسن the‏ 
وكينونة الشركة العالبة/ الدولية: وقدرة هذه الشركة على التكيف مع هذا اك 
المستمر يعتمد على عمفها الثقافي وأصالتها التنظيمية brat‏ غ جذورهاء فثقافة الشركة 
ما هي إلا سلسلة متصلة من السلو كيار ات» فهي - مثل اللعبة العالية ومششل 
التغيير - لا متناهية وإذ يمكن التعرف على ار من خومه الجغرافية يمكن التعرف 
على الثقافة من آفافها وحتى تستطيع الشركة التكيف والبقاء في حلبة الصراع الدولي 
عليها أن تتجاوب ثقافياً مع التغير المستمر. 
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نوات توزيع الدولی 
4. إدارة الفرق متعددة الجنسيات 
أن الفرق الكفؤة هي مفتاح المستقبل في ا الدولية. وهي انحور الأساسي 
في تطوير القوى الماملة وإدارتها بفعالية Uy‏ دورٌ حيري في تحسين الجودة وهي أكشر 
أهمية في يمال خدمة العملاء وتطوير النتجات» وهي ضرورة حتمية لنجاح الشركات 
الدولية. 





5 التدقق Flow management‏ 
وهذه الإدارة تتطلب من المديرين العالميين خصائص منها القدرة على الشعور 
بالارتياح في حالات عدم التأكد. ورؤية فرص تلوح في حالات عدم التأكد والمبادرة 
بانتهازهاء والنظر للأشياء من زوايا غتلفة والقدرة على تحريل الفرص وانصاف 
الفرص إلى منتجات جديدة أو خدمات فرعية. 
6. إدارة التعلم 
على sy pall‏ العاليين أن يواصلوا عملية التعلم وبدون توقفه أي أن pall‏ لا 
يتوقف عن التعلم إلا حين يقر الاعتزال: حيث تنكون إسترانيجية التعليم والتدريس 
اللقوى العاملة في المنظمة إلى (12) عنصراً. منها استقطاب عناصر شركة عاميسة خبيرة 
وعيزة؛ والتعليم قبل وبعد الاختبار. والندريس العالمي والتدريب الإداري العالمي 
والتدريب على كثير من التخصصات. واللقاء وإتقان اللغات الأجنيية ومراكز العولمة 
أي مراكز التاهيل حر ALLS‏ وتبادل الفرق العالمية: والوظائف المختلفة. 
معايير اختيار إستراتيجية الدخول للأسواق الدولية 
.١‏ المخاطر المالية 
2 المخاطر السياسية 
المتطلبات الإدارية 
متطلبات الاستثمار. 
كلف التوزيع الخارجي 
حجم الأرباح طويلة الأمد. 












ces 
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7. القدرة على تقديم خدمات 
8 القدرة على الحصول على معلومات عكسية. 
9. القوانين الأجنبية 
10 أخلاقيات المهنة 
1 المزليا التنافسية 
12 الرقابة والسيطرة على الإسترا 
13 موارد الشركة المختلفة. (ابو نبعة. 2013) 








العوامل المؤثرة على استراتيجيات التسويق الدولي 
عند اختيار الشركة للإستراتيجية المناسبة لدخول السوق yall‏ فإنه بيغي 
عليها أن LEG‏ في اعتبارها الأمور ASV‏ 
1. الرغبة في الدخول إلى الأسواق بسرعة؛ وعليه فإن إقامة فرع للشركة في الأسواق 
الدولية أو استخدام وكلاء موزعين تعتبر من أهم الإستراتيجيات المتبعة لدخول 








السوق. 
2. مستوى النكاليف المباضرة وغير المباشرة. فالموفورات التي قد تنحقق مسن 
إستراتيجية قد تضيع أمام التكاليف غير الباشرة للإستراتيجية. ملل 





الاضطر'بات التي تؤثر على الإنتاج ونقص استمراريته. 

3. عناصر الممخاطرة» واهمها المخاطر السياسية والمخاطر التي تواجه الشركة من جراء 
المنافسة, ففي ظل الأسواق الديناميكية فإن عنصر الوقت مهم وضروري حيث لا 
يبفى انتج منتجاً جديداً للأبد. بل إن هناك تخاطر مرئبطة بالتقادم نلمنتج او 
طريقة إنتاجه. 








4. فترة استرداد الاستثمار: وهي أحد العناصر المهمة في اختيار الإسترانيجية مسن 
جانب الشركة: فالإستراتيجيات فصيرة الأجل تتمثل في التعاسل من خلال 
التراخيص والاختبارات: وطويلة الأجل تتمثل في ربط رأسمال لعدد من السئين 


(كشركات المساهمة). 
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نوات توريع الدولی 
5. الأهداف طويلة الأجل للربح: وتتمثل في حالة نمو السوق وامتلاك قنوات 


تويق مع استمرار نمو البيع» والاستغتاء عن وكلاء التوزيع. (علي الزعي: 
2015 
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خاتمة الفصل العاشر 

ail‏ تناول هذا انفصل موضوع قنوات التوزيع الدولي حيث أن الشركات اليوم 
انتقلت من أسواقها الحلية إلى أسواقها الدولية وقد عرف التسويق الدولي AY‏ 
أنشطة الأعمال التي توجه منتجات الشركات وخدماتها إلى الزبائن والمستهلكين في 
flail‏ من اجل الحصرل على الربح. وعرف التسويق الدولي على أنه ذنك النشاط من 
الأعمال والذي يركز على عناصر تخطيط تطوير لمنتج؛ والتسعير؛ والتوزيع والتروييج 
وخدمة المستهلك النهائي أو المستخدم الصناعي من المنتجات (السلع والخدمات) التي 
ght‏ طلباته واحتباجاته في أكثر من دولة واحدة. 

إن فنوات التوزيع الدولية مقارنة مع فنوات التوزيع الحلية ماز بالطول لأنها 
تحتوي على عدد من الوسطاء ولأنها تهدف إل تغطية سوقية واسعة مقروئة بالسيطرة 
على تسويئ المنتجات داخل القناة والحفظة على العلاقات مع أعضاء FLAT‏ إن 
مؤسسات تار الجملة وتجار التجزئة التي عرفناء في الفصول السابقة هي متشابهة في 
أعماها ووظائفها وخدمانها في الأسواق المحلية والأسواق الدولية رغم وجرد فوارق 
بسيطة في أسماء الوسطاء 

إن التسويق الدولي يتطلب إستراتيجيات محكمة لكي يحفق الأهداف المرسومة. 
أي cht‏ إلى مفاتيح رئيسية لابد من توفرهاء ومن أبرزها: 
1. إدارة المثافسة. 
2 التعقيدات 
3. إدارة حالات التكيف. 
4. إدارة الفرق متعددة الجنسيات. 
5. إدثرة Flow management jis‏ 


6. إدارة التعلم. وهذه تحتاج إلى معايير لإنجاحها. 
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قنوات توزيع الدولي 


آسئلة الفصل العاشر 
يتكون هذا الاختبار من (10) ققرات: لكل فقرة عدة إجابات؛ واحدة منها 

فقط صحبحةء ضع دائرة حول رمز الإجابة الصحيحة لكل فقرة وعلى الترتيب 
وتأكد من الأجوية الصحيحة الموجودة في الجدول التالي 
|. من مناقع اللوجستيات PUGS‏ 

1 اتخفاض اسعار المواد الخام والمنتتجات. 

ب. تمسين الجودة والخدمة. 

اج زيادة المنافسة الداخلية. 

د. جميع ما ذكر صحيح 
2. من عيوب وسيئات اللوجستيات الكونية الآتي 

أ. وجود التحديات 

ب. عدم كفاة الاتصالات. 

ج. طول الوقت اللازم ها 

د جميع ما ذكر صحيح. 
أبعاد التسويق الدولي: 
أ. التسويق الدولي. 
ب. التسويق تعد Rath!‏ 
ج. 'لتسويق العالمي 








ب. قنوات الخدمات. 
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الفصل العاشر 
ج. القنوات الدولية. 

د. قنوات السلع الصناعية 

من أشكال الدخول للأسواق الدولية: 
. التصدير الباشر 

ب. الإنتاج agit!‏ 

ج. التصدير غير الباشر 











6. من مفاتيح نجاح استراتيجيات الأعمال اللوجستية هو 
J‏ إدارة المنافسة 
ب. إدارة التدفق والتعلم 
ج. إدارة التعفيدات والأزمات. 
د. جميع ما ذكر صحيح 
7. ليست من معايير اختيار إستراتيجية الدخول للأسواق الدولية 
أ. إدارة حالات التكيف. 
ب. متطليات الاستثمار. 
ج. المخاطر المالية والإدارية. 
د. الإرباح والوارد 





ب. إدارة Bad‏ والتعلم. 


متعددة اجنسيات. 
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قتوات توزيع الدوئي 
sue] .9‏ العبارات التالية خاطئة: 
1. تدفق المواد في القنوات اللوجستية الدولية تشبه القنوات الحلية 
ب. تدقق المواد في القنوات اللوجسية الدولية تختلف القنوات المحلية 
10 إحدى العبارات التالية صحيحة: 
| القنوات اللوجستية الدولية اطول من 
ب. القنوات اللوجستية الدولية أقصر من القنوات الحلية 








اسوك | ؛ | 2 |3 
ESET‏ 


















































الملحق (1): الامتحان الشامل لأسئلة متعددة الاختيارات 
Gout‏ (2): نموذج الإجابة الصحيحة لأسئلة الامتحان الشامل 
Gout‏ (3): الصطلحات الملمية للكتاب 





ema 


الملاحق 


الملحق (1) 
الامتحان الشامل لأسئلة متعددة الاختيارات 
يتكون هذا الامنحان من (100) فقرة لكل فقرة عدة إجابات» واحدة منها 

فقط صحيحة؛ ضع دائرة حول رمز الإجابة الصحيحة لكل فقرة وعلى الترتيب 
وتأكد من الأجوبة الصحيحة الموجودة في الملحق رقم (2): 
1. من أنواع تكاليف التوزيع galt‏ المنظورة المباشرة: 

1 النقل والخرن. 

AU اب.‎ 

اج أوامر الشراء 

د. الفوائد والضرائب. 

». جميع ما ذكر صحيح عدا (5). 
2. من المهام الإستراتبجية لنظام التوزيع المادي الأتي: 

أ تحسين Lt‏ العملاء. 








ب. رفع تكاليف التوزيع. 

ج. تحقيق الاستقرار في الأسعار. 
د. ترشيد تكاليف النقل. 

٠‏ جميع ماذكر صحيح عدا (ب). 
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احق 
3. من le‏ ومبادئ خدمة العملاء وانى هي نقطة البداية في تكوين نظام التوزيع 
المادي PM‏ 
1. وقت دورة الطلب 
ب. انتظام التسليم 
اج. الاتصالات. 
التلف اثناء النقل 
.٠‏ جميع Sb‏ صحيح. 
4. من مكونات وأنشطة نظام التوزيع المادي: 
1 إدارة المخزون. 
ب. النقل الداخلي والخارجي. 
الحزن الداخلي والخارجي. 
د. jag‏ الطلبات وخدمة المستهلك. 
٠‏ جميع ما ذكر صحيح. 
نقطة إعادة الطلب تساوي: 
1. الحد الأقصى للمخزون. 
ب. المد الأدنى للمخزون. 
ج الطلب وكمية حد الأمان 
د. كمية فترة الطلب فقط 
ه. كمية حت الأمان. 
6. إحدى آلائية ليست من معابير اختيار وسائل النغل في التوزيع المادي 
أ السرعة في أداء الخدمة. 
ب. القدرة الاستيعابية. 








8 





اج. المنافسة 
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اللاحق 
د. الكلفة. 
gn ٠‏ ما ذكر عدا (ج). 
. الذي ga‏ المنفعة المكائية للسلع في نظام اتتوزيع المادي هو: 
1 الخزن 
ب. المناولة 
ج. التقل 
د. الطلبيات. 
.٠‏ أوامر الشراء. 
. إحدى آلاتية ليست من الأنشطة الأخرى للترزيع المادي 
| التخليف 
ب. تجهيز الأوامر. 
اج. الخزن. 
د. تشغيل المعلومات 
.٠‏ متاولة المتتجات 
٠‏ عندما يكون الصراع حول كيفية توزيع المهام التسويقية داخل القناة 
أ GE‏ في الثرقعات. 
اب. مجال العمل 
اج. تداخل الهدف 
د. الانحراف عن الدور. 


.٠‏ جيع ما ذكر صحيح عدا (د). 
أي من العناصر التالية يستخدم كمتغير لكمية المخرجات في معادلة إنتاجية القناة 








5. حجم العمالة. 
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الللاحق 
ب. حجم المبيعات. 
ج. (1+ ب) صحيحان. 
د. رأس المال. 
٠‏ جميع ما ذكر صحيح عدا (د). 
1. أي من التالية تعتبر من أنواع الخدمات من حيث الهدف: 
]. خدمات مساندة 
ب. خدمات هدفها التبادل. 
ج. (1+ ب) صحيحان. 
د خدمات صحية. 
.٠‏ جميع ما ذكر صحيح عدا (د) 
12 من أهم الصعوبات التي تواجه المؤسسات التسويقية في استخدام معادلة الإنتاجية 
a‏ 
أ. فياس مدخلات المؤسسات التسويقية. 
ب. قياس مخرجات المؤسسات التسويقية 
اج. قياس حجم راس المال. 
د. (OH)‏ صحيحان فقط. 
٠‏ جميع ما ذكر صحيح. 
13 التالية تعتبر من نتائج الصراع على القناة التوزيعية ما عدا: 
. تاجيل الصراع. 
ب. حل كامل قضية الصراع. 
ج. حل الصراع بشكل جز 
د. فك العلاقات بين أعضاء القناة. 








.0( جميع ما ذكر صحيح عدا‎ .٠ 
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samt 
من الأسباب المؤدية إلى حدوث الصراع بين أعضاء القناة الترزيعية هو:‎ .14 
تداخل المدف‎ . 
ب. صعوبات الاتصال.‎ 
ج. عدم الاتفاق في مال اتخاذ القرار.‎ 
صحيحان فقط.‎ (ol) د.‎ 
جميع ما ذكر صحيح.‎ ٠ 
بمكن النظر إلى عملبة الصراع على أنها‎ 5 
عطل وظبفي يؤئر سلباً على أداء القناة‎ 1 
وإيجابا على آداء القناة‎ LL ب. عطل وظيفي يؤثر‎ 
ج. عطل ففي.‎ 
د. عطل وظيفي يؤثر إيجابا على أداء القناة‎ 
A) ه. جميع ما ذكر صحيج عدا‎ 
من أكثر القنوات التوزيعية شيوعاً في الاستعمال من قبل منظدات الخدمة هي!‎ .16 
البيع المباشر.‎ . 
ب. البيع عن طريق الوسطاء.‎ 
ج. البيع عن طريق الماتف.‎ 
د. البيع عن طريق الإعلان.‎ 
جميع ما ذكر صحيح عدا (ب).‎ .٠ 
أي من العبارات التالية تمثل عطلاً وظيفياً ناتج عن الصراع‎ .17 
أ. عندما يصبح الأعضاء أكثر تعاوناً.‎ 
ب. عندما يصبح الأعضاء أقل مشاركة بالمعلومات.‎ 
ج. عندما يكون وقت حل الخلاق قصير.‎ 
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اللاحق 
د. (أجب) صحيحان فقط- 
*. جميع ما ذكر صحيح عدا (ج). 
18 أي من الفطاعات الاقتصادية التالية اكثر مساهمة في الناتج القومي الإجسالي في 
الأردن: 
1 قطاع الصناعة 
ب. قطاع الخدمات 
ج. قطاع الزراعة. 
د. قطاع التعدين والمناجم. 
٠‏ جميع ما ذكر صحيح. 
9. أي من العبارات التالية تمثل نتائج ليجابية للصراع 
أ. إجراه مراجعة ناقدة للأعمال. 
ب. إجراء اتصالات متكررة. 
ج. (1+ ب) صحیحان 
د. تكريس وقت كبير لحل الخلافات. 
ه. جميع ما ذكر صحيح 
0. عندما تقول الخدمة لا يمكن فصلها عن مقدمها نعني بالك 
الخدمة عن طريق شخص آخر. 
والتويق تنخدمة تتم في أوقات Me‏ 
ج. أن عملية الإنتاج والتسويق للخدمة تتم في نفس الوقت 
د. (ol)‏ صحيحان فقط. 
« جميع ما ذكر صحيح عدا (ج). 
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gop 
من أبرز المشاكل التي تواجه متاجر التجزثة الكبيرة:‎ 21 
أ ضعف العلاقة مع المتسوقين.‎ 
ب. ارتفاع معدلات التضخم.‎ 
ج. ارتفاع معدلات الضرائب.‎ 
د. عدم كقاءة الآداء.‎ 


٠‏ جميع ما ذكر صحيح. 
2. إحدى الآتبة من أدوات إستراتيجية أساليب فو 











التنظيم لإدارة الصراع Lele‏ 





القناة التوزيعية 
J‏ التحكيم والمصالحة والتوسط 
ب. الدبلوماسية. 
ج. المفاوضات. 
د. التحاب عضو آخر. 
.٠‏ التعليم واتدعاية. 
23 من أبرز مشاكل الجمعيات التعارنية الاستهلاكية: 
I‏ ارتفاع الأسعار. 
ب. سوء GM‏ 
ج. محدودية التشكيلة السلعية. 
> ضعف التسويق. 
ه. (ج + د) صحيحان. 
4. من أبوز مشاكل متاجر السلسلة: 
J‏ صعوبة اترقابة. 
ب. الحوافز الشخصية 
اج. دوران عمل a‏ 
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am 
GL د. ضعف‎ 
جميع ما ذكر صحيح.‎ ٠ 

25 من أنواع القياسات النوعية لإدارة القناة التوزيعية الأتي 
| مقدار الولاء والالتزام للقناة التوزيعية 


ب. حجم الطلبيات 
ج. نسية الديون 
د. مدى توفر المعلرمات والعلاقات مع المستهلكين والاتحادات التجارية. 
.٠‏ عدد الأسواق التجارية والقدرة على اللحاق والتكنوثوجيا. 
26 من مشاكل محلات التجزئة الصغيرة المستقلة: 
. ضمف الكفاءة الإدارية. 
ب. الاختيار السبى لوقع PA‏ 
ج. اساوب العرض السوقي 
د. (gt)‏ صحيحان. 
.٠‏ جميع ما ذكر صحيح. 
27 إن موقع تجارة النجزئة في قناة التوزيع تمثل: 
. الحلقة الوسيطة الثانية. 
ب. الحلقة الوسيطة الأولى. 
ج. الحلقة الوسيطة 
د. الحلقة الوسيطة الأخيرة 
.٠‏ لاشيء مماذكر صحيح 
8. من مقومات متاجر التجزئة الناجحة: 
أ اختيار السوق المستهدف. 
ب. اختبار الموقع المناسب. 














ج. اختيار السلع المناسبة. 
د (ب + ج) صحيحان 
.٠‏ لا شيء مما ذكر صحيح. 
29 من أبرز خصائص متاجر السلسلة العادية: 
1 ملكية واحدة وإدارة مركزية في مجالات الشراء. 
ب. ضعف المنافسة والتفاوض. 
0 اقتصاديات الحجم. 
د (E+)‏ صحيحان. 
.٠‏ التخطيط قصير الأجل. 
30 بقوم التنظيم الإداري في امحلات ذات الأقسام على 
أ تقسيم العمل إلى وحدات إدارية. 
ب. تخصيص المواره. 
ج. Nae‏ التحفيز المادي والمعنوي. 
د. الأمن الوقائي 
.٠‏ جميع ماذكر صحيح 
|3. من أبرز مشاكل المتاجر ذات الأقسام: 
أ ارتفاع نكاليف التشغيل والإدارة 
ب. ضعف الأداء Sly‏ 
ج. ضعف التشكيلة السلعية. 
د. انخفاض حجم العمل والمبيعات وسياسات البيع. 
». جميع ما ذكر صحيح. 
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اللاحق 





co 

32 إحدى الآنية من أدوات إسترا 
التوزيعية 
1 التعليم والدعاية وبرامج تبادل الأشخاص. 

ب. التحكيم 

ج. الدبلوماسية. 

د. المفاوضات. 

۰ ( + ب) صحيحان. 

3. من الحالات التي يستطيع فيها المتتج الاستغناء عن متاجر الجملة هي 
أ عندما تكون القدر: 
ب. عندما تكون القدرة ١‏ 
ج. عندما تكون الإمكانات المالية متخفضة. 

د. عندما تكون الإمكانات المالية عالية 
ه. (ب + د) صحيحان. 

4. إن التشكيلة التي تقدمها متاجر التجزئة للمستهلكين تقيّم من خلال: 

. الفرض. 

ب. المكانة 

ج. الاكتمال. 

pli 

٠‏ ججيع ما ذكر صحيح عدا (د). 

35 أي من التالية يشير إلى إمكانيات المنطقة التجارية: 
أ فروع البنوك 
ب. الخدمات العامة المشاحة. 

ج۔ (1+ ب) صحيحان. 





اساليب التداحل لإدارة الصراع داخل القعاة 
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الللاحق 
د. مكاتب الإعلان 
٠‏ جميع ماذكر صحيح 
6. نمتاز pti‏ ذات الأقسام بالصفات التالية: 
I‏ طبيعة السلع المتعامل بها. 
ب. التنظيم الإداري وأسلوب العمل. 
og‏ مواقعها 
د. الخدمات gh‏ تقدمها للعملاء. 
٠‏ جميع مما ذكر صحيح 
37 ہدات اعمال متاجر السوبر ماركت بفلسفة: 
I‏ البيع للجميع. 
ب. البيع بالتقسيط 
ج. البيع بسعر متخفض. 
د. البيع بسعر نقدي. 
٠‏ (ج + د) صحيحان 
38. من الأبعاد الرئيسية لتقييم أداء القنوات التسويقية: 
٠1‏ فاعلية نظام القناة التوزيعية. 
ب. إنتاجية نظام القنوات. 
اج. هدالة نظام التوزيع 
رجبة نظام الفناة التوزيعية. 
.٠‏ جميع ما ذكر صحيح. 
39 من انواع القياسات الكمية لإدارة القناة التوزيعية الأني: 
. العلاقات مع الموردين. 
ب. العلاقات مع المستهلكين. 
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ou 
ج. مقدار الازدواجية في آداء الوظائف التسويقية.‎ 
د. مقدار الولاء والالتزام للقناة التوزيعية.‎ 
معدل الإنتاج والتخزين والتكلفة تلوحدة الواحدة.‎ .» 
متاجر التجزئة عن بعضها البعض من حيث:‎ GE 40 








(3) جميع ما ذكر صحيح عدا‎ ٠ 
تبدا عملية الصراع ب:‎ .4| 
أ شعور الفرد بان هناك ما يمنعه من تحقيق أهدافه‎ 
ب. نطوير سوك الفرد‎ 
ج. مقاومة سلوك الفرد.‎ 
د. إدراك قوة العلاقات مع الآخرين.‎ 
صحيحان‎ O41) ve 
ما ميّز متاجر التجزلة الكبيرة المتكاملة عن المتاجر الصغيرة:‎ .2 
أ. ضخامة حجم العمل والتخصص.‎ 
ب. كفاءة الأداء.‎ 
ج. الموقع الملائم للمتسوق.‎ 
د. المزيج التسويقي.‎ 
ه- الاشيء مما ذكر صحيح.‎ 
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١‏ لتفسير التغبير الذي يطر' على حياة منشأة التجزئة. 

ب. paid‏ دورة حياة السلعة. 

ج. التفسير دورة حياة المصنع. 

د. لتفسير سلوك تجار التجزئة. 

.٠‏ ( + ج) صحيحان. 

من انواع تجار الجملة العاديون حسب درجة التخصص 








4. إحدى العبارات 
sb‏ 
1. تاجر الجملة الحلي. 
ب. تاجر الجمئة التخصص. 
ج. تاجر Mat!‏ للبضائع العامة 
د. اجر الجملة لبضائع المجموع الواحدة 
6 (ج0د) صحيحان Ai‏ 

45 من أهم اسباب الصراع داخل ال 
. تداخل adi‏ ومجال العمل. 
ب. الاختلاف الإدراكي: والاختلاف في التوقعات. 
ج. ندرة المواردء والاغراف عن الدور 
د. صعوبة SLA‏ وعدم GUY‏ على محال AN‏ القرار. 
٠‏ جميع ما ذكر ee‏ 

46. أي من المعابير التالية لا بقع ضمن معايير تصنيف مؤسسات العجزئة. 
ا 

ب. نوع الملكية. 

ج. الاتصال بالعملاء 





: التوزيعية: 
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gem 
د. نوع البضاعة.‎ 
التوزيع.‎ + 
أي من العبارات الثالية تعتبر من المخاطر التي يتحملها تاجر اججملة:‎ .7 
انخفاض الأسعار.‎ ble 
تغيير أذواق المستهلكين.‎ ble ب.‎ 
ج. شاطر تغيير الموضة‎ 
السوق‎ ble د.‎ 
جميع ما ذكر صحيح.‎ ٠ 
إن اهم وظيفة بؤديها تاجر الجملة للمنتج هي:‎ 4 
أ. التخزين‎ 
اب. البيع.‎ 
ج. النقل.‎ 
د. الدعم الالي‎ 
تقديم المعلومات.‎ aa 
اجنذاب المستهلك النهائي يقع ضمن مسؤولية:‎ .9 
تجار الجملة‎ .] 
ب. المنتجين بالذات.‎ 
نجار التعجزئة‎ oe 
د. جیع ما ذكر صحيح.‎ 
صحيحان‎ (Ot .» 
التجزئة لاختيار تجار الجمئة هي‎ e اهم المعايير‎ .0 
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Gesu 
اج. (1+ ب) صحيحان.‎ 
د. الحافظة على علاقات مع المنتجين.‎ 
تقبيم الجهود التسويقية.‎ .٠ 
إحدى العبارات الآنية من أنواع تجار الجملة المتخصصون.‎ 51 
تاجر الجملة الدولي‎ .1 
ب. تجار الأرفف وتاجر الجملة القطري.‎ 
ج. متعهدو التوزيع ومتعهدو الطلبياا‎ 
د. تجار نصف الجملة‎ 
تجار الجملة المنتجون‎ ٠ 
يعتبر من أهم وظائف مؤسسات الجملة:‎ EM أي من العناصر‎ 52 
التخزين.‎ .1 
ب. النقل.‎ 
اج. الشراء.‎ 
البيع‎ 3 
جميع ما ذكر صحيح.‎ ٠ 
ALAN أي من العبارات التالية صحيحة حول مفهوم تجارة‎ 53 
لتجار جملة آخرين.‎ poll أ قيام بعض المؤسسات بمجموعة من الأنشطة بغرض‎ 
قيام بعض المؤسسات بمجموعة من الأنشطة بغرض الشراه من مؤسسات‎ . 














الجملة. 

© قيام بعض المؤسسات بمجموعة من الأنشطة بغرض البيع لتجار الت 
د. (cH)‏ صحيحان فقط. 

٠‏ جميع ما ذكر صحيح. 
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coord 
من العناصر التي تعزز الموقف التنافسي لمتاجر التجزثة.‎ 54 

1 تشكيلة السلع 

ب. الأسعار. 

ج“ خدمات العملاء. 

د. هامش الربح 

.)5( جميع ما ذكر صحيح عدا‎ .٠ 
المتخصصة باخواص التالية:‎ lhl تتصف‎ $5 

. التعامل ضمن خبط واحد من السلع. 

ب. التعامل من تشكيلة واسعة من الأصتاف المنشابهة والمتكاملة من حيث 

الاستخدام. 

اج. القدرة على اجتذاب المشترين. 

د. العرض السلعي الجذاب. 

». جميع ما ذكر صحيح. 
56 من الأساليب التي يستطيع من خلالها تجار الجملة مواجهة التهديدات الآني! 

أ الانجاء نمو التخصص 

ب. تطرير السلاسل التطوعية. 

og‏ الإدراك التام للحدود الاقتصادية. 

د. التحسس الواضح في أسلوب إدارة عمليات متاجرهم 

ه. (أجب) صحيحان فقط. 
7. التالية تعتبر من مقومات نجاح متاجر التجزثة ما عدا: 

1 الموقع. 

ag‏ تيميد 
ج. الترتيب الداخلي 
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gant 
د المكانة التنافسية‎ 
جميع ما ذكر صحيح.‎ .٠ 
معيار للتفريق بين تجارة الجملة وتجارة التجزئة هو:‎ pal إن‎ .8 
حجم الكمية المشتراء‎ .1 
ب. الأسعار.‎ 
ج. اسلوب العمل‎ 
د. نوع السوق.‎ 
(ب + ج صحيحان).‎ + 
أي من العبارات التالية لا تعتبر من معابير اختيار الموقع لنشاط التجزئة:‎ .59 
إمكاتية المنطقة‎ 0.5 
ب. ادمات التسهيلية.‎ 
ج. نمو المنطقة.‎ 
(GAL د. الطرق والمستهلكون اللحيطون‎ 
جميع ماذكر صحيح عدا (د).‎ . 
أبرز خصائص ومزايا متاجر بیوت الخصم:‎ 
البيع بالتقسيط‎ . 
ب. البيع الموسمي.‎ 
ج. البيع لتجار التجزئة‎ 
د. البيع بأسعار منخفضة.‎ 
EI البيع عبر‎ .٠ 
جميع الاعتبارات التالية خاصة بالشركةء باستثناء.‎ .61 
الموارد المالية‎ .1 
ب. القدرة التكنولوجية.‎ 
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الللاحق 
ج. القدرة الإدارية 
د. القدرة البشرية 
.٠‏ جع ما ذكر صحيح. 
2. يقصد بقئاة Sey‏ 
أ. عناصر Ps4‏ 
ب. الوسطاء والموزعين للمنتج. 
اج. التوزيع فقط. 
د. تجار الجملة. 
١1 .٠‏ ج) صحيحان فقط. 
63 الخطوة الأولى في عملية نقل السلعة من المنتج إلى المستهلك هي: 
أ. المعلومات ومعرفة حاجات المستهلك. 
ب. المعلومات والمعرفة بالأسواق. 
ج. التخطيط للقناة التسريقية. 
د. تنظيم القناة التسويقية. 
.٠‏ ننسيق القناة التسويقية. 
64. جميع الاعتبارات التالية خخاصة بالوسطاء باستاء: 
أ توفر الوسيط ved‏ 
ب. الخدمات المقدمة من الوسطاء. 





اتجاهاتهم ومراقفهم 
د. المخدمات المقدمة من المنتجين. 


لا شيء ما ذكر صحيح. 


a 
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اللاحق 
65. إن العوامل المؤثرة على مقدار عمولة وكيل الببع هي 
أ نوع الوظائف والخدمات المقدمة منه. 
ب. نوع السلع المتعامل بها 
ج. حالة السوق. 
د. (1 + ب) صحيحان. 
. جميع ما ذكر صحيح 
6. الوكلاء الذبن تكون السلع موضع التعامل في حيازتهم كاملة هم: 
أ. الركلاء بالعمولة 
ب. الوكلاء السماسرة 
og‏ التجار Ar)‏ مفرق). 
E 3‏ 
٠٠‏ الاشيء ما صحيح. 
67 الاعتبارات أخاصة بالسوق تشتمل على الآثي باستثناء! 
أ. المستوى المعيشي للعملاء. 
ب. حجم السوق 
اج. عادات الشراء. 
د. حجم الطلبية 
ه. عدد العملاء امحتملين 
68. المفصود بالتكامل 
أ. توزيع السلع والخدمات بشكل متكامل. 
ب. اعتماد عدد هتار من الموزعين. 
ج. ارتباط عضو قناة مع مؤسسة أخرى في القئاة نفسهاء وتحث إدارة واحدة 
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rn 
ب) صحيحان.‎ + 1( os 
الاشيء ما ذكر صحيح‎ ٠ 


69. إحدى الوظائف الآتية ليست من انوظائف والتدفقات المساعدة داخل القد 





التسو 
أ التوزيع المادي. 
ب. التمويل 
ج. المخاطرة 
د. التفاوض. 
.. 11 ج) صحيحان 
0. إن حالات استخدام السماسرة العموميين هي: 
أ. عندما يكون الطلب موسمياً. 
ب. عندما يكون gall‏ صغيراً. 
ج. عندما تكون درجة التمائل عالية للسلع 
د. (1+ ب) صحيحان. 
٠‏ جميع ما ذكر صحيح. 
1. أي من التالية تعتبر من اولى خطوات عملية التخطيط للقناة التسويفية 
أ تعيين أهداف القناة. 
ب. تحليل حاجات المستهلك. 
ج. وضع الإستراتيجية 
د. (1+ ب) صحيحان. 
.٠‏ جميع مأ ذكر صحيح. 
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aout 
تقسم المؤسسات الوظائفية على ساس الوظائف الي تؤديها إلى:‎ 2 

Sf‏ ثلاثة أنواع 

ب. نوعان 

ج- أربعة. 


د. خسة 
.٠‏ لاشيء مما ذكر صحيح 
73 أي من التالية تعتبر مثالا مناسباً للوسطاء الوكلاء الذين يؤدون وظائف تسريفية 
أخرى غير البيع: 
1 وكلاء البيع. 
ب. وكلاء الشراء 
ج. وكلاء الدعاية والإعلان. 
د. وكلاء المنتج. 
٠‏ لاشيء ما ذكر صحيح. 
4 البيئة التسويقية التكنولوجية هي 
od‏ جزء من البيئة الافتصادية. 
ب. جزم من البيثة السياسية. 
ج. (1+ ب) صحيحان. 
د. بيئة عصر الإنترنت والاقتصاد الرقمي. 
٠‏ لا شيء مما ذكر صحيح 
5. يقصد بالفجوة التي تفصل بين المنتج والمستهلك: 
. الفواصل المكائية 
ب. الفواصل الزمنية. 
ج. الفواصل الإدراكية. 
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الللاحق 
د. GED‏ +ج) صحيحان. 
٠‏ السوق الاقتصادية. 

6. أي من العناصر التالية لا تعتبر من خصائص وكيل اتج 
أ. علاقة تعاقدية قصيرة الأجل مع المحج. 
ب. علاقة تعاقدية طويلة الإ جلى مع المنتج. 
ج. مثل منتجين غير متنافسين. 
د. تلك سلطة محدودة فيما يتعلق باسعار وشروط الييع 
٠٠‏ لاشيء ما ذكر صحيح. 

7. يختلف وكيل الشراء عن بقية الوسطاء في: 
pet‏ المشتري 
ب. شل البائع . 
ج. علاقة غير مستمرة بموكله. 
د. (1+ ب) صحيحان. 











]. معدلات البطالة 


ب. التضخم. 

اج. ارتفاع الطلب. 

د. ارتفاع تكاليف الطاقة: 

+ زيادة المنافسة We‏ ودولياً. 

تعتبر من أهم وظائف الوكلاء السماسرة 
5 وظيفة التمويل 

ب. وظيفة التسعير. 





9. أي من | 
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اللاحق 





اج. وظيقة الشراء 
د. وظيفة البيع 
٠‏ وظيفة الإعلان. 
0. اي من التالية لا بعتبر من حالات استخدام وكيل GEN‏ 
أ. عندما يكون مركز الإنتاج بعيد من الأسواق الاستهلاكية 
ب. في حائة التشتت Glad!‏ للعملا. 
ج. إنتاج منعجات جديدة لأسواق جديدة. 
> (1+ ب) صحيحان 
ه. عندما يكون مركز الإنتاج قريب من الأسراق الاستهلاكية. 
81 إحدى العبارات الآتية ليست من الوسطاء الوظيقيين: 
. الوكلاء. 
ب. تاجر الجملة وتاجر التجزثة. 
ج. السماسرة. 
د. وكلاء البيع والشراء. 
٠٠‏ جميع ماذكر صحيح 
aya 82‏ بالفواصل ال isi‏ 





ب. مدى إدراك الستهلك بالسلعة 

اج. الفواصل المادية بين انتج والمستهلك. 

د. مقارنة تكلفة السلعة وسعرها مع السعر المقدر من المستهلك. 
٠‏ الاشيء ما ذكر صحيح. 


2 





emus 


83 





طوروا قاتون التبادل والذي يحدد الظروف gl‏ يمكن أن يحدث التبادل في 
ظلها: 
1. الدرسون كوتار 
ب. کوتار وفايول 
ج. الدرسون ومارئن 
د. Lys‏ ومارتن 
٠‏ الاشيء ما ذكر صحيح. 
4. أصناف الوسطاء هي: 
٠.1‏ وسطاء تجار 
ب. وسطاء وکلاء. 
ج. وسطاء تسويقيين. 
د. (tl)‏ صحيحان فقط 
a‏ جميع ما ذكر صحيح. 
8S‏ إن الأنواع الرئيسية لقنوات التوزيع هي 
أ فنواث توزيع السلع الاستهلاكية. 
ب. قنوات توزيع السلع الصناعية. 
og‏ قنوات توزيع الخدمات. 
د. (أجب) صحيحان فقط. 


٠‏ جميع ما ذكر صحيح. 
86. إحدى II‏ ليست من معايير تقييم قنوات التوزيع البديلة: 
أ. المعيار الاجتماعي 


ب. معيار السيطرة واثرقابة 
ج hall‏ القانوني 
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الللاحق 
د. المعيار الاقتصادي. 
ه. معبار الملائمة. 
87 عندما يكون مستوى حجم المبيعات أقل من نقطة التعادل لستخدم 
I‏ وكلاء البيع. 
ب. رجال البيع 
اج. رجال الشراء 
د. وكلاء الشراء. 
.. لااشيء مما ذكر صحيح 
88 إحدى العبارات الآنية ليست من متغيرات البيئة الديمغرافية للقنوات التوزيعية: 


I‏ الجئس » العمر. 
ب. الأسر » التعليم. 





. لا شيء ما ذكر صحيح 
89. منفعة التملك والحيازة من المنافع التي تولدها قنوات التوزيع وهي تدل على: 
. انتهاء الصففة. 
ب. امتلاك السلعة. 
ج. حرية الامتخدام والاستهلاك قانرنيا 
د. Silas‏ صحيح. 
٠‏ الاشيء ما ذكر صحيح. 
90 من شروط ومسؤوليات أعضاء القناة المشاركين في التوزيع: 
1 أنواع السلع والمستهذكين. 
ب. التخزين والأسعار. 
-379- 


cod 
ج. حصص البيع وخدمات الترويج والإعلان.‎ 
د. (أ+ب) صحيحان فقط.‎ 
جميع ما ذكر صحيح.‎ ٠ 
إحدى العبارات الآنية من نظم التكامل الرأسي:‎ .91 
المجموعة التطوعية.‎ .1 
ب. التكامل التعاقدي.‎ 
التعاونية.‎ de abl ج.‎ 
الامتياز‎ ge 
جميع ما ذكر صحيح.‎ ٠ 
نستخدم قناة التوزيع ذات المستويات الخمسة في سوق:‎ .92 
السلع الصناعية‎ . 
ب. السلع الاستهلاكية.‎ 
ج. الحكومة.‎ 
د. الخدمات.‎ 
صحيحان فقط‎ (GH) .٠ 
Cal وكلاء الاستيراد والتصدير هم من‎ .93 
أ الوكلاء بالعمولة‎ 
ب. الركلاء فقط.‎ 
ج. السماسرة والركلاء‎ 
د. السماسرة ففط‎ 


.٠‏ لاشيء ما ذكر صحيح. 
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geo 


التسويقية المنافع التالية ماعدا: 





5 إن الهدف من عملية تقييم قنوات التوزيع البديلة هو: 

أ. التأكد من صلاحية الوسيط أو قناة التوزيع البديلة. 

ب. التأكد من نوع الوسيطء تاجر تجزئة أو جملة. 

ج. التأكد من قدرة الوسيط على تحقيق الربح. 

د. التاكد من الموزعين الجدد من حيث المصداقية والأمانة. 

.٠‏ التأكد من استمرار صلاحية الوسيط أر قناة التوزيع البديلة. 
96 تعتبر العناصر التالية من صفات السمسار Bl‏ باستشناء 

. يعمل في منطقة جغرافية محددة 












د. التفاوض على شروط البيع. 
.٠‏ جميع ما ذكر صحيح. 
97 إن قيام إحدى الشركات بالاندماج والارتباط بشركة أخري مشابهة لمافي نوع 
النشاط يعي 
.١‏ التكامل الأفقي. 
ب. التكامل العمودي. 
ج. التكامل الراسي. 
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je 
د. الإداري.‎ 
جميع ما ذكر صحيح.‎ .٠ 

98. حالات وظروف استخدام وکیل البيع: 
gallos bee A‏ صغيراً. 

eal‏ إلى التموبل. 

اج. (1+ ب) صحيحان. 

في حالة قدرة gall‏ على استخدام مندوب البيع. 
«. لا شي» ما ذكر صحيح. 

99 أي من التالية لا يعتبر من خصائص السمسار 
أ. بعتر وکیل متخصص مستقل. 

ب. يقوم بعملية poll‏ والشراء دون ملكية السلعة 
اج. يكتسب عمولته بمجرد توقيع العقد. 
د. حيازة وملكية السلعة. 

.٠‏ الاشيء ما ذكر صحيح. 
100 إن اسس pokey‏ إستراتيجية 
أ. مدى التغطية السوقية. 
ب. مدى الكثافة التوزيعية. 

ج. مدى الدعم المطلوب من القناة 
د. (ا+ج) صحيحان فقط. 
٠‏ جيع ما ذكر صحيح. 





اب. حاجة 








اة التوزيعية هي 
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ا ملاحق 


)2( gar 
الإجابة الصحيحة لأسئلة الامتحان الشامل‎ ghee? 
تموذج الإجابات الصحيحة للامتحان متعدد الا:‎ 


السواك | الجواب | السؤال | الجواب | yt‏ ب | السوال | الجواب 


26 55 1 











5 
5 
اه 








































































































الجواب 





السؤال 
45 
46 
47 
48 
49 
50 
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اراب 





السؤال 


95 
97 
5 
5 


100 





الجواب 
































اللاحق 


)3( Gant 
المصطلحات العلمية للكتاب‎ 


المصطلحات العلمية Glossary‏ 














Channels قنوات‎ 
Inventory 
Coordination 
‘materials 
supply chain 
supply 
Logistic 
Business Logistic 
Evaluation 
Services 

Place 
Distribution 
Customer Service 
‘Automated Selling 


By mail 








Intermediaries الوسطاء‎ 
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an 
التجار‎ 

البيع الشخصي 
المنفعة الشكلية 
ترويج المبيعات 
العينات (التماذج» 


a‏ الزمية 





معيار كمي 
اتصالات الأعمال 














merchants 
Personal Selling 
Form Utility 
Sales Promotion 
Sampling 

Time Utility 
Place Ucitity 
Personali 


Attention 


Interest 'هتمام‎ 


Pipeline 


Suppliers 


Possession Utility 
Communication 


Data Analysis 





Quality Standard 
Data Base 
Quantity Standard 


Business Communication 



























































امللاحق 


Salespersons Skills J مهارات رجال البيع‎ 
Pubtic Relation العلاقات العامة‎ 
Voluntary chains السلاسل التطوعية‎ 
Purchasing, wk pal! 
Direct Selling البيع الباشر‎ 
Transportation 3 





ell 









Distribution Steategy 





Intensive Distribution 
Selective Distribution 


Exclusive Distribution 





Conflict management 


إدارة الصراع 
إعادة استخدام المواد Recycling materials‏ 
Channel Environment‏ 
Channel Leadership‏ 
Industrial Distribution‏ 
Customer Behavior‏ 
Promotion Strategy‏ 


Integrated Distribution channels 


Competitive advantage 





Push Strategy 
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Pull Strategy 
Advertising 
Effective 

Propaganda 


Response 
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